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Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 1

INTRODUCCION

El proceso de globalizacion en cualquier parte del mundo ha obligado a las
empresas a buscar una mejor actuacion en los mercados tanto Nacionales como
Internacionales. Se trate de una empresa publica o privada, de una economia de
las denominadas de mercado, en que las empresas son propiedad de particulares
y el Estado juega, como maximo un papel moderador, o bien de una economia
centralizada o colectivista, en la que el control de las empresas se halla en el

Estado, el marketing tiene en todas partes el mismo papel.

Kotler, Philip (1985) establece que el marketing ha evolucionado, desde sus
primeros origenes en la distribucidon y venta, hasta convertirse en una completa
filosofia cuya finalidad es relacionar dinamicamente a cualquier organizacion con
sus mercados. Anexa que el término Mercadotecnia (0 Marketing se utilizara
indistintamente estos dos términos en el presente trabajo) aparecid por primera
vez en titulos colegiales a principios de la década de 1900. En 1905, W. E. Kreusi
impartia un curso en la Universidad de Pensilvania bajo el nombre de
“Mercadotecnia de Productos”. En 1910, Ralph Starr Butler ofrecié un curso

intitulado “Métodos de Mercadotecnia en la Universidad de Wisconsin.

Duran, Alfonso (1989) comenta que existen ciertas dudas respecto al marketing:
La primera la resume como que el Marketing no es mas que una palabra moderna

para denominar al antiguo y manoseado concepto de ventas.

Lo cual no es asi, ya que la venta es la simple transaccion entre dos personas o
entidades econdmicas, que normalmente intercambian productos por dinero. La
venta es un eslabon mas en el proceso de marketing, proceso que incluye también
la investigacion de mercados, el estudio y disefio de productos, la fijacion de

precios, la distribucién, la publicidad, la promocién y el control comercial.
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La segunda duda, muy generalizada hasta en los ambientes empresariales, es la

gue surge al confundir el marketing con la investigacion de mercados.

Cuando se analiza el comportamiento econdémico de los paises industrializados,
se observa que en los ultimos treinta afios se ha pasado de una economia de
demanda (donde lo importante era producir, y todo lo que se producia se vendia,
por que habia una demanda insatisfecha), a una economia de oferta (donde el
énfasis en el consumidor y en la manera de satisfacerle excede la capacidad de
demanda). Esto quiere decir que el acercamiento al cliente resulta mas dificil y se
debe analizar a fondo cada paso que se da hacia el consumidor para conseguir

gue compre de manera habitual, convirtiéndose en un cliente fiel a los productos.

El marketing nace como una necesidad que tienen las empresas para sobrevivir y

afianzarse en una economia mas competitiva.

Al paso del desarrollo econémico, se produce una fuerte capacidad de innovacion:
Nuevas técnicas, nuevos procedimientos, nuevos productos y servicios. Sin
embargo, la espiral innovadora produce un impacto de tal naturaleza que lo nuevo
se hace viejo rapidamente. En definitiva, los productos tienen un ciclo de vida. Las
fuertes inversiones que puede suponer el lanzamiento de un producto, hace que
sea obligado estudiar profundamente sus posibilidades de éxito ante el mercado.
Por lo cual, el marketing resulta ser una condicién necesaria para la empresa ante

un proceso de cambio e innovacion acelerados.

El efecto de la Aldea Global obliga a que las empresas amplien sus mercados sin
tener en cuenta fronteras nacionales, obteniendo un saldo favorable en el
comercio exterior, han hecho que las producciones se disparen y no puedan
comercializarse con métodos y técnicas propios de una economia cerrada o
domeéstica y de escaso alcance industrial. Por lo tanto, el marketing es la
metodologia apropiada para enfrentarse a fendmenos de produccién y consumo
de masas. (Duréan, Alfonso 1989).
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Existen diversas y variadas definiciones que buscan o pretenden establecer el
vinculo entre los procesos de comercializacion y el comportamiento de los

consumidores. Algunas de estas definiciones se anotan a continuacion:

La mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y

deseos mediante procesos de intercambio (Kotler, Philip 1985)

Marketing, es el conjunto de técnicas que permiten llevar la mercancia (productos
o servicios) del productor al consumidor, consiguiendo o intentando conseguir al
mismo tiempo que este consumidor quede satisfecho, y que el productor obtenga

el maximo beneficio. (Duran, Alfonso 1989)

Marketing, es el proceso a traves del cual el consumidor o usuario de los diversos
grupos sociales, obtiene de las organizaciones satisfactores (productos o

servicios) creados o elaborados para €l (Barajas, M. J. 2006)

Lamb Jr., Ch., Hair Jr., J. y McDaniel C. (2002) establecen que el Marketing es el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, precios promocién y distribucién de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas

individuales y las de la empresa.

Por otra parte, Stanton, W., Etzel, M. y Walter; B. (2004) anotan que Marketing, es
un sistema total de actividades de negocios ideados para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

El marketing es importante para los negocios, dado que los objetivos
fundamentales de la mayoria de los negocios son supervivencia, obtencion de
utilidades y crecimiento. ElI marketing contribuye directamente a alcanzar estos
objetivos, incluyendo las siguientes actividades, que son vitales para la

organizacion de negocios: evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los
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clientes actuales y potenciales; disefio y manejo de la oferta de productos;
determinacion de precios y politicas de precios; desarrollo de manejo de la oferta
de productos; desarrollo de estrategias de distribuciébn y comunicacion con los

clientes actuales y potenciales. (Lamb Jr., Ch., Hair Jr., J. y McDaniel C. 2002)

Actualmente, existen muchas herramientas de comunicacion, no obstante la
publicidad es una de los principales medios mas utilizados. La mayor parte de las
organizaciones realizan publicidad de una u otra manera para tratar de influir en
las personas con la finalidad de que estas adquieran los productos o servicios de

la Organizacion.

La publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas son las
herramientas de comunicacion de masas con las que cuentan los mercadélogos.
Como lo establece su nombre, la comunicacion de “masas” envia el mensaje a
toda la audiencia. Sin embargo la expresion comunicaciéon de masas no implica
esfuerzos indiscriminados por llegar a audiencias grandes. No obstante, los
mercadologos buscan presentar mensajes a audiencias meta definidas mas
especificamente. (Stanton, W., Etzel, M. y Walter; B. 2004). Con base a lo
expuesto, la Publicidad se torna un tema de estudio importante para pretender

determinar la influencia en los niveles de consumo. Definiéndose como:

La Publicidad es cualquier forma no personal de presentacion y promocion de
mercancias y servicios de un patrocinador identificado. Es una forma de venta que
insta a la gente a comprar mercancias o servicios, 0 aceptar un punto de vista.
(Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)

Duran, A. (1989) establece que la Publicidad es un fenémeno a través del cual
alguien intenta comunicar algo a un conjunto de personas, que se llama poblacion-

objetivo, con objeto de persuadirles a actuar en un sentido determinado.
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Para Stanton, W., Etzel, M. y Walter; B. (2004) la Publicidad consiste en todas las
actividades que atafien a presentar, a través de los medios de comunicacion
masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto,

servicio u organizacion.

La Publicidad se ha considerado como un factor determinante en el
comportamiento de compra de los consumidores, es decir, que influye sobre el tipo
de productos y servicios que consumen. Cabe sefalar, que el consumidor es parte
fundamental en el proceso de comunicacion de la Publicidad. Por lo cual, Lamb
Jr., Ch., Hair Jr.,, J. y McDaniel C. (2002) definen el Comportamiento del
consumidor como la forma en que los consumidores toman sus decisiones de

compra y utilizan y se deshacen de los bienes o servicios adquiridos.

En otras ocasiones se ha llegado a afirmar que la Publicidad vende. Al respecto
Dirksen, Ch. y Kroeger, A. (1985) establecen que la Publicidad no vende sino
pretender crear demanda, es decir, pretende que la gente se dé cuenta de las
cosas que necesita y hacerle desear estas cosas. Ademas, introduce nuevos
productos y también describe nuevos usos y mejoras para los que ya son

conocidos.

Por otra parte, el marketing estd compuesto de cuatro elementos basicos: el
producto, el precio, la distribucidon y la comunicacion. La funcion basica de la
publicidad se refiere a crear conciencia de la marca y preferencia por el producto,
y amabas son funciones de la comunicacion. El éxito de la publicidad de otros tres
campos de la “mezcla de marketing”. La publicidad no s6lo depende de que
haya buenas decisiones en campos como la distribucion vy la fijacion de precios,
sino que cada vez con mas frecuencia opera en concierto con otros instrumentos
de la promocion y ventas. Anexan la publicidad es un instrumento de
comunicacion. Sin embargo, una serie de estudios ha ligado a las contribuciones

de la publicidad con le éxito general de una empresa. La publicidad contribuye a la
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estrategia de marketing , basicamente porque disminuye los costos de venta y, por
tanto, aumenta las utilidades. (Russell, Thomas y Lane, Ronald 2001)

Con base en lo expuesto, el objetivo de la presente tesis es determinar la
influencia que tiene la publicidad como medio de comunicacion en la toma de
decisiones del consumidor al comprar determinados productos como: ropa de
vestir, zapatos y bebidas. Con la finalidad de establecer las frecuencias,
porcentajes y marcas que desean y las que realmente compran. La investigacion
se efectuara con alumnos de ambos sexos de la Facultad de Contaduria y
Ciencias Administrativas, asi como de la Escuela de Psicologia pertenecientes a la
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.
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2. ANTECEDENTES

2.1. Origenes de la Publicidad

Russell, Thomas J, y Lane, Ronald W. (2001) comentan que desde
tiempos prehistoricos, siempre ha habido alguna especie de comunicacion
respecto a la disponibilidad y la fuente de los bienes. Algunas de las mas antiguas
pinturas rupestres nos hablan de los fabricantes de los objetos primitivos. Para
entender la publicidad moderna, es importante conocer las condiciones que

permitieron su existencia.

En primer instancia la publicidad no funciona en el vaci6. Se requieren una serie
de elementos econdmicos y sociales para que tenga éxito. En sus primeros dias,
muchos factores contribuyeron al crecimiento de la publicidad. Entre estos factores
estaba romper con los localismos, reunir a un publico y concentrar a un mercado;
contar con ciudadanos educados, una estructura industrial caracterizada por los
oligopolios, el potencial para la produccion en masa, el aumento del ingreso per

capita y una cultura que apreciara el consumo.

Por otra parte, el transporte eficiente y el inicio de la amplia distribucién de bienes
de marca y de calidad consistentes prepararon el escenario para la publicidad del
siglo XX. La publicidad nacional se desarrollo cuando los negocios de varios
ramos industriales importantes decidieron que seria rentable poner marca a sus

productos y promocionarlos.

En los tiempos del origen del comercio, éste se daba, en su mayoria, en una zona
limitada, a través de tiendas minoristas propiedad de los habitantes locales que
recibian sus bienes de productores locales o, cuando mucho, regionales. Los
fabricantes tenian poco o ningun contacto o relacion con sus clientes finales.

Dependian completamente de los comerciantes locales para su venta.
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Asimismo, los bienes de marca, distribuidos en todo el pais, cambian radicalmente
esta relacion, las marcas ofrecian a los fabricantes una nueva especie de control
cuando iban apoyados por una publicidad eficaz, por que alteraba el equilibrio de
poder de la cadena tradicional del fabricante al consumidor. Los clientes ya no
tenian que depender de la opinion del tendero que decia cual era el mejor

producto, las personas pedian ya su marca favorita.

Los dos elementos ausentes en casi toda la publicidad de los primeros afios del
siglo XX eran: un marco ético para juzgar los mensajes promocionales y las
investigaciones para medir el éxito de la publicidad. La historia de la publicidad se
divide en tres periodos generales:

1. La era anterior al marketing. Desde el inicio del intercambio de productos
en tiempos prehistoricos hasta mediados del siglo XVIII, los compradores y
los vendedores se comunicaban de formas muy primitivas. Durante la
mayor parte de este periodo, “medios” como las tablillas de arcilla, los
pregoneros y los letreros de las tabernas eran la mejor forma de comunicar
en producto o servicio. No fue sino hasta las Ultimas décadas de este

periodo cuando aparecieron los primeros impresos de anuncios publicos.

2. La era de la comunicacion masiva. Desde el siglo XVIII hasta los
primeros decenios del siglo XX, los publicistas fueron adquiriendo mayor
capacidad para llegar a segmentos mas grandes de la poblacion, primero
mediante impresas mas veloces y después por medio de las transmisiones

(medios masivos).

3. Laerade lainvestigacion. En los afios recientes los publicistas mejoraron
en forma metodica las técnicas para identificar y llegar a publicos
estrechamente definidos, con mensajes preparados para cada grupo o
persona en especifico (en el caso del correo directo). La tecnologia

moderna de la comunicacién han contribuido a esta busqueda de la
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campafia de publicidad prefecta. Los publicistas saben que la confianza del

publico es la clave para el éxito de la publicidad.

Segun Duran, A. (1989) la publicidad es tan antigua como el comercio. Se puede
considerar que alli donde hubo dos hombres o mas que intercambiaban sus
productos, hubo el inicio de una forma u otra de anunciar lo que cada uno
producia. Ya en un terreno mas concreto se encuentran elementos publicitarios en
la Grecia clasica, fundamentados especialmente en la comunicacién oral y en la

ensefa.

Los primeros comerciantes tienen una vida nomada. Cuando en su deambular
llegaban a un lugar con posibilidades de venta, pregonaban su mercancia. Al
parecer, el afan por anunciarse es parte de la naturaleza humana, como se puede
observar desde la antigiiedad. Sin embargo, no es de extrafiar que las personas
que dieron al mundo la Torre de Babel también dejaran la primera evidencia
conocida de publicidad. Una tablilla de arcilla babilonica, aproximadamente del
aflo 3000 a.C., contiene inscripciones de un comerciante de ungiento, un

escribano y un zapatero.

Por otra parte los papiros exhumados de las ruinas de Tebas muestran que los
antiguos egipcios contaban con un medio mejor para escribir sus mensajes. (jLos
anuncios conservados en papiros ofrecen recompensas a quien capturara y

devolviera a los esclavos fugitivos!).

Los griegos se cuentan entre los que dependian de pregoneros para anunciar la
llegada de los navios cargados de vinos, especias y metales. Con frecuencia el
pregonero se hacia acompafar de un masico, quien le ayudaba a dirigirse a la
gente en el tono correcto. Los pregoneros se convirtieron en el primer medio de
anuncios publicos en muchos paises de Europa y siguieron siéndolo durante

varios siglos.
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Para hablar de una idea que los taberneros de Francia, alrededor del afio 1100
d.C., usaban para promover sus vinos finos: hacian que el pregonero del pueblo
hiciera sonar un cuerno, reuniera a un grupo de personas y ofreciera muestras del
vino. (Russell, Thomas J, y Lane, Ronald W. 2001)

El pregonero cobra mayor importancia y su funcion se ve acompafada de un
aparatoso ritual: el sonar de las trompetas anuncian su presencia. (Duran, A.
1989)

Los comerciantes Romanos también tuvieron nocién de la publicidad. Las ruinas
de Pompeya conservan letreros de piedra o terracota que anuncian lo que vendian
los comercios: una hilera de jamones para una carniceria, una vaca para un

establo, una bota para un zapatero. (Russell, Thomas J, y Lane, Ronald W., 2001)

Por otra parte, en Roma incorporan a la ensefia y a la voz del pregonero o
heraldo, la materialidad del texto escrito: el album y el libellus. El album es una
superficie blanqueada sobre lo que se escribe. En ocasiones es de papiro o
pergamino. Se anunciaban en él los espectaculos circenses, venta de esclavos y
también decisiones de las autoridades locales o imperiales. El libellus, precursor
del cartel, es de menor tamafio. Una vez escrito generalmente con grandes trazos,
se pegaba a las paredes. En un sentido peyorativo procede que a traves de él se

incita a la sedicion y a la lucha por el poder.

La publicidad exterior ha resultado ser una de las formas mas perdurables de la
publicidad. Sobrevivié a la caida del Imperio Romano y se convirti6 en un arte
decorativo de los hostales de Europa de los siglos XVII Y XVIII. En aquellos
tiempos, el analfabetismo era general, por lo que los hostales competian entre si

para crear letreros atractivos que todo el mundo pudiera reconocer.

En Inglaterra se aprob6 una ley, seguramente la primera para la publicidad, que

prohibia que los carteles sobresalieran mas de ocho pies por encima de un
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edificio. (Los carteles de mayor tamafio provocaban la caida de muchas fachadas
de casas). Otra ley imponia que los letreros estuvieran colocados lo bastante altos
para permitir el paso de un hombre armado a caballo. En 1740, el primer cartel de
exterior (llamado “cartelera”) aparecio en Londres. (Russell, Thomas J. y Lane,
Ronald W. 2001). El cartel decae a favor de la ensefia, que cumple tanto funciones
comerciales como estéticas, religiosas o politicas. La ensefia distingue a un

comercio de otro, y con el tiempo mejora en calidad de disefio. (Duran, A. 1989)
2.2. Origenes de la Publicidad en Periodicos

A finales del siglo XVI aparecen los primeros periédicos. (Duran, A.
1989)

El peridédico que es el siguiente medio de publicidad que méas ha perdurado, nacié
del invento de Johannes Gutenberg, que permitia imprimir con tipos movibles
(alrededor de 1438), este descubrimiento cambio los métodos de comunicacion
del mundo entero. Unos 40 afios después del invento, William Caxton de Londres
imprimié el primer anuncio en inglés: una cuartilla de reglas para guiar a los
clérigos durante la Pascua. La cuartilla se clavo en las puertas de las iglesias (se
convirtié en el primer anuncio exterior impreso en inglés), faltaba mucho tiempo
todavia para llegar al periddico impreso. En realidad este naci6 de los boletines
que los escritores profesionales escribian a mano para los nobles y demas
personas que querian estar al corriente de las noticias, sobre todo los hechos

importantes y de los ocurrido en los tribunales.

El primer anuncio, que se sabe se imprimié en uno hoja volante, aparecié en un
panfleto aleman de noticias, por 1525. Anunciaba un libro que hablaba de las
maravillas de una medicina misteriosa. Los panfletos con noticias no aparecian
con regularidad: existe uno publicado en 1591 que contiene noticias de los tres
aflos anteriores. Los peridédicos impresos tuvieron estos origenes. El primer

periddico impreso en inglés aparecio en 1622 y fue el Weekly Newes of London. El
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primer anuncio en periodico inglés aparecio en 1625. (Russell, Thomas J. y Lane,
Ronald W. 2001)

2.3. Los siquis: anuncios colgados

Un precedente de los actuales anuncios dirigidos con la frase “se
solicita”, llevaba el extrafio nombre de siquis. Al parecer los clérigos fueron los
primeros en usar la palabra escrita con objeto de reunir las fuerzas de la oferta y la
demanda. Un candidato que buscaba un puesto clerical colgaba un anuncio
exponiendo sus calificaciones, o alguien que queria hacer una cita colgaba un
aviso especificando los requisitos. Estos anuncios de “se solicita” normalmente se
escribian en latin y empezaban con si quis (“su hubiera alguien que”). EI nombre
perduro a pesar de que estos avisos no tardaron en abarcar toda una serie de
temas, inclusive objetos perdidos y encontrados, aprendices que habian huido,
etc. (Russell, Thomas J. y Lane, Ronald W. 2001)

2.4. Los medios de comunicacion en Estados Unidos

Periodicos. El primer periodico de la colonia, Publio Occerrences
de Benjamin Harris, se publico en Boston en 1960. Surgieron muchos periédicos
en el transcurso del siglo siguiente y, para 1800, todas las grandes ciudades de
Estados Unidos tenian varios periédicos. Durante la década de 1830, naci6 la
llamada prensa de centavo. En combinacion con la introduccién de la imprenta
rotativa de Richard Hoe, el publico y los publicistas podian obtener noticias con

regularidad a precios econémicos.

Publicaciones religiosas. En la actualidad, las publicaciones religiosas
representan una porcion muy pequefia del cuadro total de los medios; pero
durante algunos decenios, después de la guerra civil, las publicaciones religiosas

fueron el medio mas influyente. Eran las antecesoras de las revistas.
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Las publicaciones religiosas ejercian gran influencia en sus lectores, un hecho que
los anunciantes de medicinas de patente reconocieron a tal grado que 75% de la
publicidad en todas las publicaciones religiosas era de medicina de patente.
(Russell Thomas, J. y Lane Ronald W. 2001)

Revistas. Hacen también su aparicion, hasta alcanzar posteriormente uno de los
booms maés espectaculares de la historia de los medios de difusion, gracias a la
colaboracion de las principales marcas. (Duran, Alfons01989). Casi todo lo que se
conocia como revistas antes de la década de 1870, inclusive el intento de
Benjamin Franklin en 1741, duro menos de seis meses y por un motivo
justificado: contenian principalmente extractos de libros y panfletos, ensayos,
poesia y comunicaciones de dudosa valor. Las revistas como las conocemos hoy,
nacieron en realidad en los ultimos treinta afios del siglo XIX, en una época con
muchos factores a su favor. Por otra parte, el indice de analfabetismo del pais se

habia reducido practicamente a la mitad.

Existieron otros eventos significativos como el de 1875, cuando los ferrocarriles
empezaron a transportar correspondencia por todo el pais, y con ella las revistas.
En 1879, el Congreso estableci6 la tarifa postal baja de segunda clase para las
publicaciones; cuestion controvertida incluso hasta la fecha, pero una bendicion

para las revistas.

La imprenta rotativa de gran velocidad de Hoe empezé a reemplazar a la imprenta
de cama plana, mucho més lenta, y se acelerd la impresion de las revistas. El
método de medio tono para reproducir fotografias, asi como las ilustraciones a
color, se invent6 en 1876, haciendo que las revistas resultaran mas atractivas al
publico. Posteriormente, aparecieron entonces las revistas literarias dirigidas a la
clase media alta, pero sus editores no vieron la publicidad con buenos ojos al
principio. Aun cuando a comienzos del siglo XX Fletcher Harper condescendié a
“profanar la literatura con anuncios de comerciantes”, coloco toda la publicidad al

final de su revista.
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Inspirados por el éxito de la revistas populares en Inglaterra, una nueva oleada de
editores apareci6 en la década de 1890 para producir revistas de entretenimiento,
ficcion y consejos; los antepasados de las revistas femeninas y de interés general
de hoy en dia. La cantidad de publicidad que tenian las revistas era comparable
con la publicidad de las revistas modernas. Las revistas propiciaron que las ventas
de productores en todo el pais fuera posible; dieron vida a la publicidad nacional.
(Russell, Thomas J. y Lane, Ronald W. 2001)

2.4. Diversas usos y aplicaciones de la Publicidad

Guillermo Marconi inventé la radio en 1895 como medio para
transmitir el codigo Morse. La primera transmision de voz fue en 1906. No
obstante, durante los siguientes 20 afios, los aficionados fueron quienes usaron la
radio, y pocas personas vieron en ella un potencial econdmico. En 1920,
Westinghouse fundé la primera estacion de radio comercial: la KDKA. El objetivo
primario de Westinghouse para la estacion era fomentar una mayor cantidad de
ventas de sus aparatos de radio. La radio capté de inmediato la imaginacion del
publico. Solo cinco afios después de que al KDKA saliera al aire, AT&T fundo la
primera cadena (con su venta un afio después, esta se convirtid6 en la NBC).
(Russell, Thomas J. y Lane, Ronald W. 2001)

Por otra parte los anunciantes de medicinas de patente ya habian recorrido mucho
mundo desde hacia varios afos, para la década de 1870, era la categoria mas
grande de anunciantes. Después de la guerra civil, millones de hombres volvieron
a sus hogares, muchos de ellos débiles por las heridas y la vida en la intemperie.
La Unica clase de ayuda médica al alcance de la mayor parte de ellos era una
botella de medicina de patente. En consecuencia, la publicidad de la medicina
patente dominaba los medios hacia finales del siglo XIX, y sus afirmaciones

fraudulentas provocaron una mala fama para toda la publicidad.
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Los fabricantes legitimos vieron como el crecimiento del pais se abria ante ellos
un nuevo mundo de oportunidades. Vieron como se extendia el mercado de los
productos de consumo. Los ferrocarriles ahora podian transportar sus mercancias
a todas las ciudades. La idea de empacar sus propios productos, con sus propias
marcas comerciales, era muy atractivo, sobre todo para los fabricantes de
abarrotes: esto les permitia identificar sus negocios sobre la base de su fama
entre los consumidores, en lugar de estar sujetos a los caprichos y las presiones
de los intermediarios, quien habian sido sus Unicos distribuidores. Las revistas
ofrecian el eslabon que faltaba en el marketing: la publicidad en la revistas corrian
facilmente la voz por todo el pais sobre los productos de los fabricantes; el cereal

Quaker Oats fue uno de los primeros que sigui6 este camino de marketing.

En Francia donde se fabricaron y se dio publicidad a algunos de los primeros
autos de motor. Al principio, tanto en Estados Unidos como en Francia, estos se
hacian practicamente a mano. Sin embargo, en 1913, Henry Ford decidié que la
forma de producir autos a bajo costo era hacerlos de partes estandarizadas y
proporcionar las piezas al obrero en la banda de una linea de ensamble. Introdujo
al mundo una técnica para producir en masa y, para 1925 habia bajado el precio
de un Ford. Sin embargo, en una sociedad libre, la produccion en masa se funda
en las ventas masivas, que es otro nombre de la publicidad. La produccion en
masa hace posible de infinidad de productos a un costo que la masa de personas

puede pagar y de los cuales se enteran por medio de la publicidad.

En el primer cuarto del siglo XIX surgen los primeros estudios técnicos o agencias
de publicidad, que se dedicaban a estudiar y difundir campafas para sus clientes.
(Durén, A. 1989).

La historia de la agencia de publicidad tiene raices profundas en el crecimiento de
la industria y publicidad. Se debe tener presente que la agencia de publicidad
siempre ha sido una fuerza activa para el desarrollo del uso de la publicidad.

Alrededor de 1905, surgié una clase de ejecutivos de publicidad que reconocio
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gue su futuro esta en anunciar productos legitimos y ganar la confianza del publico
para la publicidad. Se reunieron con compafieros de sus comunidades que
pensaban igual, para formar clubes de publicidad. Con el tiempo, estos clubes se
convirtieron en Clubes de Publicidad Asociados del Mundo (hoy Federacion

Estadounidense de Publicidad).

En 1910, nacio la Asociacion Nacional de Gerentes de Publicidad. En la actualidad
se llama Asociacion Nacional de Publicistas (ANA). Su objetivo es mejorar la

eficiencia de la publicidad desde el punto de vista del anunciante.

En 1911, lanzaron una campafia para promover el uso de la verdad en la
publicidad. En ese mismo afio, Printer's Ink, la publicacion especializada en
publicidad mas importante durante muchos afios, prepar6é un estatus modelo para
la reglamentacion estatal de la publicidad, disefiado para “sancionar la publicidad

falsa, engafiosa o equivoca”.

En 1914, muchos editores fueron liberales en cuanto al dato de cuantos
ejemplares ponian en circulacién. Los anunciantes no tenian manera de verificar
qué obtenian a cambio de su dinero. En ese afio, un grupo de anunciantes,
agencias y editores establecieron una organizacion auditora independiente, el
Despacho Auditor de Circulaciones (ABC audit Bureau of Circulations), que realiza
sus propias auditorias y publica sus propios informes de circulacion. La mayoria de
las publicaciones importantes pertenece al ABC. Los informes de circulacion del
ABC estan plenamente acreditados en la mayoria de las zonas. (En la actualidad

organizaciones auditoras similares operan en 25 paises del mundo).

En 1916, formaron comités de vigilancia que se convirtieron en el Consejo de
Oficinas para Negocios Mejores de nuestros dias, que sigue manejando muchos

problemas de practicas de negocios desleales y engafiosos.
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En 1917, se formd la Asociacién Estadounidense de Agencias de Publicidad, con
el fin de mejorar la eficiencia de la publicidad y el funcionamiento de las agencias
de publicidad. En 1971, los despachos pasaron a formar parte del Consejo
Nacional de Revision de la Publicidad, un esfuerzo de todo ese ramo industrial

para frenar la publicidad engafiosa. (Russell, Thomas J. y Lane, Ronald W. 2001)

El siglo XX supone el cenit del desarrollo publicitario. Especialmente el periodo
entre guerras (1914-1945) ve la potenciacion de nuevos medios que revolucionan
el mundo de la comunicacion: cine, radio, television, crean nuevas vias para llegar

al receptor de nuestros mensajes. (Duran, A. 1989)

Russell, Thomas J. y Lane, Ronald W. (2001) establecen que la primera vez que
se uso la publicidad como instrumento de accidn social directa fue en la Primera
Guerra Mundial. Las agencias de publicidad pasaron de vender bienes de
consumo a despertar el sentimiento patriético, vender bonos del gobierno, fomenta
la conservacion de recursos y promover una serie de actividades relacionadas con

la guerra.

Los esfuerzos de estas agencias particulares fueron coordinados por la Divisién de
Publicidad del Comité de Informacion Publica, una oficina de propaganda del
gobierno en la Primera Guerra Mundial. Esta experiencia durante tiempos de
guerra convencio a las personas de que la publicidad podia ser un instrumento util

para comunicar ideas, asi como para vender productos.

En la Segunda Guerra Mundial, la industria se concentro en producir bienes para
la guerra. Debido a que todo el material civil estaba sumamente racionado,
muchas empresas recortaron su publicidad. Otras pensaron que, aun cuando no
tenian mercancia, no estaban fuera de los negocios y querian conservar la buena
voluntad del publico, asi que aplicaron los esfuerzos de su publicidad a prestar un
servicio publico. Los consejos de la compafia Goodyear Tire & Rubber sobre

como cuidar los neumaticos en tiempos de escasez del producto fueron similares
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a los anuncios que aparecerian en 1974 y 1975 durante el embargo arabe del
petréleo. En este periodo de Guerra, la industria de la publicidad se encontr6 ante
la perspectiva de una necesidad mucho menor de publicidad de consumo y dirigié
su atencioén al esfuerzo bélico. En 1942, los lideres de negocios, de medios y de
publicidad se reunieron para fundar el Consejo de Publicidad de Guerra. Su
proposito era levantar el 4nimo y comunicar la necesidad del sacrificio de los
civiles. El objeto de la organizacién era trabajar con el gobierno para ayudar a
movilizar al pais hacia la victoria. Por coincidencia, la industria de la publicidad se
habia embarcado no hacia mucho en la idea de una publicidad de servicio publico,
para ayudar a las buenas causas y, al hacerlo, tratar de mejorar la posicion de las

empresas ante el publico.

Entre 1940 y 1950, el gasto para la publicidad se duplico con creces y la television
capto la atencion de millones de espectadores a medida que le medio evoluciono

de ser novedad a ser una institucion social.

Para la década de 1960, el videocasete, la programacion a color y mejores
técnicas de produccién hicieron de la television el principal medio de los
anunciantes nacionales y cambiaron para siempre las revistas y las cadenas de
radio como medio de publicidad. La television también cambio los deportes y la
politica. La television fue la responsable de la creacion de ligas deportivas, y

permitié que jugadores mediocres se hicieran millonarios.

A medida que la popularidad de la television seguia aumentando, los politicos
vieron en seguida que la misma formula que se usaba con tanto éxito para vender
jabones, se podria adaptar para vender candidatos. Durante esta época hubo

muchas circunstancias que afectaron la publicidad:

e En 1956, el Departamento de Justicia determind que las agencia de
publicidad podian negociar sus tarifas con lo clientes. Esto alent6 el

crecimiento de compafias especializadas.
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e Lavoz del consumidor adquiri6 mas fuerza.

e EI Congreso aprobo una ley que limitaba la publicidad exterior a lo largo de
las carreteras interestatales. Se prohibié la publicidad de cigarrillos en
television.

e La FTC determino que quienes hicieran afirmaciones falsas o engafosas en
su publicidad, debian retractarse. La publicidad comparativa (que
mencionaba por su nombre a los competidores) se consideraba una forma
aceptable de publicidad.

e La radio cayo cuando surgio la television.

e La publicidad de respuesta directa se disparo, y con ello reflejo el
crecimiento del marketing directo.

e Los dos avances mas grandes que ocurrieron fueron la television y el

procesamiento electronico de datos.

La publicidad casi nunca es una actividad estable. Cambia con las condiciones de
la empresa, la tecnologia y los tiempos sociales y culturales. Las década de 1980
fue un periodo de cambios significativos en la sociedad, y la publicidad se vio
afectada por muchos de ellos. Algunos de los hechos mas importantes de esta

época:

Nueva tecnologia. Los cambios en la tecnologia y la diversificacion del sistema
de comunicacién produjeron efectos profundos en la publicidad durante este
periodo. La television por cable, las VCR, la proliferacion de revistas
especializadas, el éxito del correo directo y las técnicas para comprar desde los
hogares, asi como el crecimiento de las promociones de ventas, cambiaron de

manera drastica el ejercicio de la publicidad.

Fragmentacion del publico. La década de 1980 tal vez marco el fin del mercado
tradicional masivo. Los anunciantes dejaron de identificar los mercados segun los
hogares o el tamafo, y empezaron a hacerlo por demografia y cantidad de

usuarios de productos especificos. La television que, que alguna vez ofrecié tres
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canales, ahora ofrecia 50; los periodicos, en lugar de estar dirigidos a un solo
grupo de lectores homogéneos, posicionaron mas como cafeterias en las que los
lectores solo elegian lo que querian leer: y las VCR y las computadoras para el

hogar empezaron a dejar que le publico controlara el medio.

Consolidacion. Paradéjicamente, conforme los medios y el publico proliferaban,
la propiedad de marcas, agencias de publicidad y medios se consolidaron a
manos de unas cuantas comparfias gigantescas, ofrecieron el amparo de la
compafia a decenas, incluso cientos, de marcas diferentes. Con sus
presupuestos, ejercieron un enorme control en las agencias de publicidad que
luchaban por sus cuentas. Al igual que sus clientes, las agencias de publicidad
también se fusionaron para formar las llamadas mega-agencias, con el propésito
de ofrecer mas servicios a estos conglomerados gigantescos, desde periddicos
hasta publicidad exterior y produccién en television, fueron solo unos cuantos

ejemplos del panorama cambiante de los medios durante la década de 1980.

Crédito. Tal vez el mayor legado a largo plazo de la década de 1980 haya sido la
mentalidad de “compre ahora y pague después”. Las compras apalancadas de
acciones de las abundantes corporaciones y el uso excesivo del crédito al
consumo crearon un ambiente en el que vivir sujeto a los ingresos personales era
una validad ilusion. Para 1990, cuando las compafias y los consumidores iniciaron
el lento proceso de pagar los excesos del decenio anterior, la publicidad muchas
veces fue la primera victima de los recortes presupuéstales. Los medios vieron
como disminuian los ingresos por publicidad, pues era dificil venderla, incluso
otorgando grandes descuentos; los comerciantes empezaron a toparse con un

consumidor reacio, mas interesado en las ofertas que en la publicidad elegante.

Finalmente, aun cuando el prondstico del futuro siempre se hace bajo propio
riesgo, hay dos campos que, en la mayoria de los ejecutivos de la publicidad,

ofreceran gran potencial para los cambios y las oportunidades del futuro.
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1. Una estrategia de orientacién local para el marketing global. Las grandes
comercializadoras como Coca-Cola, Sony y Ford seguirdn expandiéndose en le
mundo entero. Las estrategias globales estaran dirigidas cada vez més a una zona
local o pais del mundo. La comunicacién instantanea permitira la centralizacion de

la administracion y la ubicacion de la publicidad.

2. la comunicacioén uno a uno. La tecnologia permitira que los medios, sea cual
fuere la forma que adopte con el tiempo, se comuniquen personalmente con sus
publicos. Los medios impresos se publicaran de acuerdo con los intereses y los
gustos de los lectores individuales, y cada publicaciéon llevara editoriales y
publicidad dirigida a la demografia y los estilos de vida de los lectores. Los medios
de transmision seguirdn fragmentandose y se espera que el publico cargue con
una parte mas grande del costo. La television totalmente gratuita tal vez se

descontinuaria.

Las constantes fusiones entre compafias telefénicas, de cable y de servicios de
programas son un indicio del hecho de que estas grandes corporaciones piensan

que la interactividad es la ola del futuro.

El fenomeno del Internet, que permite las conversaciones individuales entre
persona y grupos de intereses similares, ubicados en todo el mundo, ya ha
demostrado la fragil naturaleza de la comunicacién masiva tradicional. Los
vinculos en linea por computadora, asi como las redes de compras por television,
ofrecen un primer vistazo del futuro de la comunicacién interactiva, mediante la
cual los consumidores jamas tienes que abandonar sus salas de estar para hacer

negocios 0 entretenerse.

Las llamadas super carreteras electronica ofrece la perspectiva de un acceso
bilateral facil entre compradores y vendedores, también hace que la comunicacion

mundial accesible y barata sea una realidad.
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Si cabe decir que hay un aspecto del futuro de la publicidad que si es cierto, es
gue el costo por llegar a los posibles compradores seguird aumentando. La
demanda de los clientes por una mayor eficiencia de la funcién de la publicidad

seguird provocando la reduccion de las utilidades para las agencias.

No obstante a lo mencionado, lo mas importante es determinar la influencia que ha
causado y seguira causando la participacion la publicidad en la toma de

decisiones de compra en los consumidores.
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3. FUNDAMENTOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001) anotan que en la actualidad,
nos rodean nuevos productos asombrosos, empaques ingeniosos y creatividad
publicitaria, clamando por nuestra atencion, y por nuestro dinero. Nosotros los
consumidores no respondemos de la misma manera. Cada consumidor es una
persona Unica, con razones Unicas para elegir un producto sobretodo. En pocas
palabras, los ejecutivos de marketing tratan de comprender el comportamiento del

consumidor. A continuacion se enuncian algunos conceptos importantes:

Comportamiento del consumidor: Proceso que atraviesa los individuos o grupos
para seleccionar, comprar o usar bienes, servicios, ideas o experiencias. El
comportamiento del consumidor es un proceso continuo, y es mucho mas que lo
gue sucede en el momento en que la mano de un consumidor entrega un dinero y

a cambio recibe un bien o servicio.

Hawkins, Del ., Best, Roger y Coney Kenneth (2004) establecen que el
comportamiento del consumidor es ele studio de persona, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades

y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

Aunque parece ser que algunas compras se hacen espontaneamente, en realidad
tomamos estas decisiones de compra después de haber superado una serie de
pasos. Se cree que la gente realiza todos estos pasos cuando hace una compra
importante. Los investigadores han detectado que en la toma de decisiones, la
gente utiliza una serie de enfoques que van desde el andlisis mas cuidadoso hasta
el puro capricho, dependiendo de la importancia de lo que se esta comprando. Los
investigadores han encontrado conveniente pensar en términos de un continuum
de “esfuerzo”, que se apoya en dos puntos extremos: por un lado en la decisién

habitual y por el otro lado en la solucion extendida del problema.
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Involucramiento: es la importancia que pone la persona en la consecuencia de la
compra. Estamos més involucrados en el proceso de decisiones de productos que

percibimos.

Riesgo percibido: Creencia de que el uso de un producto tiene consecuencia
potencialmente negativas, ya sean financieras, fisicas o sociales. El riesgo
percibido también puede ser un factor de decision si elegir el producto equivocado

resulta vergonzoso o genera rechazo social.

Cuando el riesgo percibido es bajo, como comprar una caja de chicles, el
consumidor se siente con bajo involucramiento en el proceso de toma de
decisiones, pues no esta preocupado por la eleccion que hace ya que le riesgo no

es importante.

Para las compras de alto involucramiento, como comprar una casa, un automovil
0 un traje para una entrevista, el consumidor prefiere procesar cuidadosamente la
informacién disponible y pensar bien su decision antes de realizar la compra. La
consecuencia de una compra como ésta son importante y de riesgo, en especial
cuando una mala decisibn puede significar grandes pérdidas, irritacion o
vergienza. Para los productos de alto involucramiento, los gerentes deben
comenzar por reducir los riesgos percibidos educando a sus consumidores acerca
de por qué su producto es la mejor eleccién, antes de que el consumidor esté listo
para tomar una decision. Por otra parte, los consumidores pasan por una serie de

etapas al tomar una Decision de Compra, siendo:

El reconocimiento del problema ocurre siempre que el consumidor encuentra
una diferencia significativa entre los asuntos de su vida corriente y algun estado
ideal deseado. El consumidor necesita resolver un problema, que puede ser
pequefio, grande o simple o complejo. Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W.
(2001)
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La busqueda de informacion es la parte del proceso de la toma de decisiones en
donde el consumidor verifica su memoria y sondea su entorno para identificar que
opciones estan ahi que podria resolver su problema. Proceso por el cual un

consumidor busca informacién apropiada para realizar una decision razonable.

En relacion a la Evaluacion de alternativas una vez las alternativas son
identificadas, es tiempo de comenzar a reducirlas y decidir cuales se prefieren.

Existen dos componentes en este paso del proceso de toma de decisiones:

1. Un consumidor armado de informacion, identifica la serie de productos en
los cuales esta interesado.
2. Reduce sus elecciones decidiendo cuales son mas viables y comparando

los pros y los contras de cada una de las opciones que le quedan.

Ahora el consumidor tiene que decidir. Es tiempo de mirar de una manera mas
sistematica cada una de sus posibilidades e identificar las caracteristicas mas

importantes, o criterios de evaluacion, que usara para decidir entre ellas.

Los Criterios de evaluacion son dimensiones que usan los consumidores para

comprar alternativas de producto competitivas.

La Eleccion del Producto es el proximo paso en el proceso de toma de
decisiones, siendo elegir un producto y actuar en direccién a esta eleccion.
Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001)

Las decisiones generalmente son complicadas por que es dificil hacer malabares
en su cabeza con las diferentes caracteristicas de un producto. Los consumidores
a menudo se confian en las guias de decisiébn cuando sopesan las afirmaciones
en diferentes compafiias. Estas heuristicas, o reglas, ayudan simplificar el
proceso. Una de esas heuristicas es “precio-calidad”, y asi mucha gente compra la

marca mas costosa, por que asume que si es mas costosa debe ser mejor. La
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Heuristica es una regla mental de manejo que lleva a una decision rapida al
simplificar el proceso.

Quiza una de las heuristicas mas comunes es la lealtad de marca, que asume
que la gente le compra siempre a la misma compafia por que cree que esa
empresa hace los mejores productos. Los consumidores sienten que no hace falta

considerar opciones competitivas.

La Lealtad de marca es un patrén de repeticion de compra, acompafado de una
actitud positiva subyacente en relacion con una marca, que esta basada en la

creencia de que ésta hace productos superiores a los de la competencia.

Hawkins, Del |., Best, Roger y Coney Kenneth (2004) comentan que una
comunidad de marca es una comunidad sin limites geograficos, que se basa en
un conjunto estructurado de relaciones sociales entre los propietarios de una
marca y la relacién psicoldgica que tienen con la propia marca, el producto en uso

y la compafiia.

Hay una heuristica mas y es la que tiene que ver con el pais de origen.
Asumimos que un producto tiene determinadas caracteristicas si procede de un

determinado pais.

La Evaluacién Postcompra es la Gltima etapa de toma de decisiones, el
consumidor evalla la calidad de la decisién que ha tomado. Después de ponderar
las alternativas y haber escogido una, ahora evalla que tan buena fue la eleccion.
Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001)

La evaluacion del producto es el resultado de la satisfaccion/insatisfaccion del
consumidor, que es determinada por los sentimientos generales, o la actitud, que
una persona tiene después de haberlo comprado. En otras palabras, los
consumidores juzgan la calidad del producto a través de la comparacion de lo que

compraron con el estandar de desempefio creado por una mezcla de informacion
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de las comunicaciones de marketing, difamacion de fuentes informales como los

amigos y la familia, y su propia experiencia con esta categoria de productos.

3.1. INFLUENCIAS INTERNAS EN LAS DECISIONES DE LOS
CONSUMIDORES

Son los factores internos relacionados con la forma como la gente absorbe e
interpreta este tipo de informacion influyen en el proceso de toma de decisiones,

siendo algunos de estos:

Percepcidn: Es el proceso por el cual la gente selecciona, organiza e interpreta la
informacion del mundo exterior. Se recibe la informacién en forma de sensaciones,
0 sea es la respuesta inmediata de los receptores sensoriales (0jos. oidos, nariz,
boca y dedos) a los estimulos basicos como la luz, colores y sonidos. Las
impresiones sobre los productos estan basadas frecuentemente en sus cualidades
fisicas. Se trata de darles sentidos a estas sensaciones que se reciben,

interpretandolas a la luz de nuestras experiencias pasadas.

Entre los aspectos que los ejecutivos necesitan comprender durante este proceso
estan la exposicion al mensaje, la seleccion de percepcion y la interpretacion.
Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001).

Assael, Henry (1999) establece que los consumidores perciben los estimulos de
mercadotecnia de manera selectiva de manera a que cada individuo es Unico en la
combinacidbn de sus necesidades, actitudes, experiencias y caracteristicas

personales.

Exposicion. El estimulo debe estar al alcance de los receptores sensoriales de la

gente para que se logre percibir. Muchas personas creen (falsamente) que incluso
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los mensajes que no pueden ver las persuadiran para comprar los productos

anunciados.

e Seleccién de percepcion: los consumidores eligen prestar atencion a
algunos estimulos y no a otros. Muchos prefieren percatarse de los

mensajes que hablan de sus necesidades corrientes.

e Interpretacion: el significado es asignado a los estimulos. Este significado

es influenciado por asociaciones previas que las personas han aprendido.

La Motivacion es un estado interno que impulsa hacia la satisfaccion de nuestras
necesidades. Una vez activada una necesidad, existe un estado de tension que
conduce al consumidor hacia algun objetivo que reducira la tension al eliminar la
necesidad. Es decir, la motivacion es un estado interno que nos lleva a satisfacer
necesidades mediante un comportamiento orientado hacia un propésito de

activacion.

Assael, Henry (1999) anota que los consumidores reconocen la necesidad cuando
existe una disparidad entre su estado corriente y el estado final deseado. Dicha

disparidad crea tension y despierta la motivacion para actuar.

Hawkins, D., Best, Roger y Coney Kenneth (2004) Opinan que la motivacion es la
razon del comportamiento. Un motivo es un constructo que representa una fuerza
interior inobservable que estimula y suscrita una respuesta conductual y

proporciona una direccion especifica a esa respuesta.

El psicélogo Abraham Maslow desarrolld6 un reconocido enfoque sobre las
motivaciones. Maslow formul6é la denominada Jerarquia de las Necesidades.
Este enfoque categoriza las motivaciones de acuerdo con cinco niveles de

importancia; las necesidades basicas estan en la parte inferior de las jerarquias y
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las necesidades mayores en la parte superior, como se muestra en la siguiente
Figura 1. Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001)

Necesidades de nivel mas alto

Autorrle?al\izacién Aficiones, viajes, educacion (Ejercito de
Satisfacoion ‘personal, EE.UU. “Sea todo lo que usted pueda ser”).
experientias

i K Automdviles, tarjetas de crédito, clubes
campestres (Royal Salute Scotch. “Lo que

los ricos le dan a los adinerados”).

/ \
Necésidades def ego
Prestigio, status, logros
1

Ropa, productos para acicalarse, clubes
bebidas (Pepsi. “Usted pertenece a la
generacion Pepsi”).

Seguros, sistemas de alarmas, fondos de
retiro (Allstate Insurance. “Usted esta en
buenas manos con Allstante”).

Medicinas, bienes basicos, genéricos (Avena
Quaker. “Es lo que debe hacer”)

Necesidades de nivel mas bajo

Figura 1. Jerarquia de las necesidades y productos relacionados propuesta de Maslow.
Fuente: Solomon, Michael R. y Stuart, W. ElInora W. (2001)

El aprendizaje es un cambio en el comportamiento que ocurre como resultado de
una experiencia pasada. (Asale, Henry 1999). También se define como un cambio
en el comportamiento causado por una informacion o una experiencia. Aprender
sobre los productos puede ocurrir de manera liberada, como cuando se sale a
recolectar informacion acerca de diferentes productos antes de comprar la marca
determinada. Los psicélogos que estudian el aprendizaje han propuesto varias
teorias para explicar el proceso de aprendizaje ya que uno de los objetivos de los
ejecutivos de marketing es “ensefiar” a los consumidores a que prefieran sus

productos.
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APRENDIZAJE DEL COMPORTAMIENTO

Las teorias del aprendizaje del comportamiento asumen que aprender es el
resultado de las conexiones que se producen entre los eventos percibidos por un
individuo. En un tipo de aprendizaje del comportamiento, llamado
condicionamiento clasico, una persona percibe dos estimulos aproximadamente
al mismo tiempo. Después de un tiempo, la persona transfiere su respuesta de un
estimulo al otro. Otra forma muy comun de aprendizaje del comportamiento se
llama condicionamiento operante, que sucede cuando la gente aprende que sus
acciones traen como resultado premios o castigos. Esta retroalimentacion influye
sobre como responderan a situaciones similares en el futuro. Los consumidores
gue reciben un regalito en la caja de cereal, preferiran comprar la marca de nuevo.

Esta retroalimentacion actia como un refuerzo para el comportamiento.

Estas asociaciones aprendidas en condiciones clasicas y operantes también
tienen una tendencia a transferirse a otros estimulos similares, en un proceso
llamado generalizacion de estimulos. Esto significa que los buenos o malos
estimulos asociados con un producto se le “pegan” a otros productos que se
parecen. Algunos ejecutivos de marketing crean extensiones de linea de
productos en los cuales los nuevos productos comparten nombre de una marca
establecida, de manera que los buenos sentimientos acerca de los productos

corrientes se transfieren al nuevo.
APRENDIZAJE COGNOSCITIVO

En contraste con las teorias del aprendizaje del comportamiento, la teoria del
aprendizaje cognoscitivo ven a la gente como solucionadora del problema que
hace mucho mas que simplemente reaccionar en forma pasiva a la asociaciéon

entre estimulos.
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Los defensores de este punto de vista hacen hincapié en el papel de la
creatividad y la perspicacia. Un tipo de teoria de aprendizaje cognoscitivo es el
aprendizaje observacional, que ocurre cuando la gente observa alas acciones de
otros y nota el resultado que obtiene. Almacenan estas observaciones en la
memoria y en algin momento posterior usan la informacion para guiar su propio
comportamiento, especialmente cuando admiran o se identifican de alguna

manera con estas personas. Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001)

Actitudes

Una Actitud es la organizacion duradera de los procesos de motivacion,
emocionales, de percepcion y cognoscitivos con respecto algun aspecto de
nuestro entorno. (Hawkins, D., Best, Roger y Coney Kenneth 2004). También se
define como una evaluacion duradera sobre una persona, objeto o asunto. Los
consumidores tienes actitudes en relaciébn con comportamientos especificos antes
los productos, como usar una marca en cambio de la competencia, asi como
comportamientos relacionados con el consumo, como con que frecuencia utilizan

ese producto.

La actitud de una tiene tres componentes: afecto, percepcién y comportamiento

todos en un contexto de marketing:

1. Afecto. Es un sentimiento general que una persona tiene acerca de un
producto.
2. Percepcion. Se forma por las creencias y la informacién que las personas
tienen acerca del producto.
3. Comportamiento. Es lo que sucede cuando la persona actla ya sea

comprando o usando el producto.
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Dependiendo de la naturaleza del producto, uno de estos tres componentes sentir,
conocer o hacer tendrd una influencia preponderante en crear una actitud frente al
producto. El comportamiento determina las actitudes para compras comunes y

corrientes, articulos con bajo involucramiento.
Personalidad

La personalidad es una serie de caracteristicas psicologicas singulares que
influyen consistentemente en la forma como una persona responde a la situacion
del entorno. Un consumidor que va en pos de aventura siempre estara a la
busqueda de nuevas experiencias y productos de vanguardia, mientras que otros
consumidores estan mas felices en entornos conocidos, usando las mismas
marcas una y otra vez. Algunas caracteristicas especificas, llamadas rasgos de la
personalidad, coadyuvan a las estrategias de marketing, incluyen el deseo de

innovacion, la confianza en si mismo y la sociabilidad.

e Deseo de innovacion. Grado en que una persona le gusta probar
cosas nuevas. Productos de avanzada como peinados con estilos
particulares y modas, pueden atraer a una mujer innovadora.

e Confianza en si mismo. Grado en que una persona evalla
positivamente sus capacidades, incluyendo la capacidad de tomar
decisiones acertadas de compra de productos. La gente que no tiene
mucha confianza en si misma es buena candidata para adquirir
servicios como los que ofrecen los asesores de imagen.

e Sociabilidad. Grado en que una persona disfruta de la interaccion
social. Una persona sociable podria, por ejemplo, responder
productos relacionados con el entretenimiento que afirman que
pueden reunir a la gente o que pueden hacer las fiestas mas

divertidas.
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La nocién de que los consumidores compran productos que son una extension de
los rasgos de su personalidad, tiene sentido. Los ejecutivos de marketing tratan de
crear personalidades de marca que pueden atraer a diferentes tipos de
consumidores. La manera cOmo nos sentimos acerca de nuestra propia

personalidad influye fuertemente sobre nuestras decisiones de compra.

El concepto sobre si mismo es la actitud de una persona frente a su yo. Este
concepto esta compuesto por una mezcla de creencias acerca de las
capacidades, observaciones del propio comportamiento y sentimientos (por lo
general: positivos y negativos) acerca de los atributos personales como el tipo de
cuerpo o los rasgos faciales. El grado en que le concepto sobre si mismo sea
positivo o negativo puede influir sobre los productos que él o ella compran y hasta

el grado en que cada persona fantasea sobre cémo cambiar su vida.

En el lado positivo, la publicidad de autoestima intenta estimular en la gente
sentimientos positivos acerca de si mismo. Solomon, Michael R. y Stuart, W.
Elnora W. (2001)

Grupos de Edad

La edad de una persona es un factor determinante de sus necesidades y deseos.
Los ejecutivos de marketing de productos como galletas hasta automdviles estan
buscando en los archivos de la nostalgia para ganar la atencion de los clientes, a
medida que la gente es atraida hacia productos o servicios que le recuerdan

experiencias pasadas.

Los productos y servicios atraen con frecuencia a grupos de edades especificas.
Muchas estrategias de marketing apelan a las necesidades de grupos de edad
como nifios, adolescentes, gente de edad mediana y a los mayores. En la medida

en que envejecemos, nuestras necesidades cambian.
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Nuestras preferencias de compra dependen de la posicion actual en el ciclo de
vida de la familia o sea, las etapas que atraviesan los miembros de la familia a

medida que crecen.

Es importante como los cambios culturales dramaticos que afectan la forma de
vida han forzado a los ejecutivos de marketing a cambiar el concepto tradicional
del ciclo de vida de la familia. Esta vision actualizada trata de tener en cuenta
situaciones alternativas como las familias de un solo padre, parejas sin hijos y las
relaciones homosexuales, y considerar las necesidades Unicas de este tipo de
estado de vida cuando se desarrollan nuevos productos. Solomon, Michael R. y
Stuart, W. Elnora W. (2001)

Estilos de Vida

Un estilo de vida es un patrén de gustos expresados en las preferencias de una
persona sobre actividades como deportes, intereses como la musica y opiniones
sobre politica y religion. El marketing de estilo de vida es una estrategia que
reconoce que la gente puede ser agrupada en segmentos de mercado con base a
las semejanzas de sus preferencias del estilo de vida. Los consumidores prefieren
con frecuencia productos, servicios y actividades que estén asociados con

determinado estilo de vida.

Assael, Henry (1999) menciona que el estilo de vida se define por la manera en
que los individuos utilizan su tiempo (actividades), lo que consideran importante en
su entorno (intereses) y lo que piensan de si mismo y del mundo que les rodea

(opiniones).

Las caracteristicas demograficas como la edad e ingresos le dicen a dichos
ejecutivos que productos compra la gente. Para darle vida a los analisis

demogréficos, los ejecutivos de marketing acuden a Psicografias que son los
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usos de factores psicoldgicos, sociolégicos y antropolégicos para construir

segmentos de mercado.

3.2. INFLUENCIAS CIRCUNSTANCIALES EN LAS
DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. (2001) establecen que factores
internos como la forma en que la gente percibe los mensajes del marketing, su
motivacion para adquirir productos y sus personalidades Unicas, influencian las
decisiones que toman. Ademas, cuando y e donde compran los consumidores
también influencian sus elecciones de compra. Algunas sefiales importantes
incluyen el entorno fisico, asi como la cantidad y tipo de otros consumidores que
estan presentes durante la situacion. Dimensiones del entorno fisico, como el
disefio, el olor, el tacto de las fibras naturales como la lana, frente a los tejidos
sintéticos como el poliéster, y hasta la temperatura, pueden influir

significativamente en el consumo.
El Entorno Fisico

No es un secreto que le humor de la gente y su comportamiento estan
estrechamente influenciados por el entorno fisico. A pesar de todos los esfuerzos
que se hacen para atrapar a los consumidores a través de la publicidad, los
ejecutivos de marketing saben que le entorno de una tienda influye sobre muchas
compras. Dos dimensiones, incitacion y placer, determina si un comprador
reaccionara positiva o negativamente al entorno de la tienda. En otras palabras lo
que rodea a una persona puede ser aburrido o emocionante (incitante), y

agradable o no.

La importancia de estos entornos explica por que muchos minoristas estan

combinando dos actividades favoritas para los consumidores: comprar y comer
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para elaborar ambientes tematicos. Gran parte del atractivo de estos entornos
tematicos se debe a que estdn llenos de cosas interesantes para observar
mientras estas comiendo. Ademas de los estimulos visuales, otras sefales
sensoriales también pueden influir en los consumidores. Los sonidos y la musica

pueden afectar el comportamiento a la hora de comer.

Los exhibidores dentro de la tienda, son un recurso muy comun pata atraer la
atencion hacia el ambiente de la tienda. A pesar de que la mayoria de exhibidores
constan de simples ganchos que presentan el producto o cupones relativos a é€l,

algunos incluyen escenarios y representaciones elaboradas.

Los anunciadores también estan siendo cada vez mas agresivos al golpear a los
consumidores con sus mensajes. Los medios colocados en el sitio son una
formula especializada cada vez mas utilizada para alcanzar a los consumidores
gue se encuentran en los sitios en que el mensaje es entregado. Estos lugares
pueden ser desde aeropuertos, consultorios médicos, campus universitarios o

gimnasios.
Tiempo

Ademas del entorno fisico, otro factor circunstancial importante es el tiempo que
uno tiene para tomar una decision. El tiempo es uno de los recursos mas limitados
del consumidor. Muchos consumidores creen que hoy estan mas presionados por
el tiempo que nunca. Este sentido de la pobreza del tiempo hace que los
consumidores respondan a las innovaciones de marketing que les permite ahorrar
tiempo, incluyendo aquellos servicios como el procesamiento de fotos en una
hora, los servicios a su automovil en los restaurantes de comida rapida y ordenar
productos a través de la red de Internet. Esto ahorra al cliente ya que tiene la

“tienda” siempre abierta.
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3.3. INFLUENCIAS SOCIALES EN LAS DECISIONES DEL
CONSUMIDOR

El andlisis acerca de los consumidores se ha centrado en los factores que nos
influyen como individuos, como la forma en que aprendemos sobre los productos.
Aunque somos individuos, también somos miembros de grupos que, nos demos
cuenta de ello o no, influyen sobre nuestras decisiones de compra. La familia, los
amigos y los compaferos con mucha frecuencia influyen sobre nuestras
decisiones. Por lo cual, es importante conocer como las influencias sociales como
la cultura, la clase social y los amigos y conocidos influyentes afectan el proceso
de toma de decisiones. (Solomon, Michael R. y Stuart, W. Elnora W. 2001)

Cultura

Son valores, creencias, costumbres y gustos, asi como los productos o servicios
creados o valorados por un grupo de personas. La cultura de un consumidor
influencia sus decisiones de compra. Con mucha frecuencia las expectativas
culturales estan tan profundamente arraigadas que nos imaginamos cuanto afecta
el comportamiento del consumidor. Los valores culturales son profundas creencias
acerca de lo que esta bien y lo que esta mal en nuestra vida. Los ejecutivos de
marketing que comprenden los valores de la cultura pueden hacer ofertas de

productos de acuerdo con esos valores.

Subcultura

Una subcultura es un grupo que coexiste con otros grupos en una cultura mas
grande cuyos miembros comparten una serie de creencias y caracteristicas
distintivas. Cada uno de nosotros pertenece a muchas subculturas, como grupos
religiosos, grupos étnicos y grupos regionales. Para los ejecutivos de marketing,

algunas de las mas importantes subculturas son las de grupos étnicos y raciales
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por que muchos consumidores se identifican estrechamente con sus herencias y

son influenciados por los productos que apelan a este aspecto de su identidad.
Clase Social

Se refiere a la clasificacion general de la gente en una sociedad. La gente
pertenece a la misma clase social trabaja en ocupaciones similares, tienen
similares niveles de ingresos y por lo general comparten los mismo gustos en

ropa, estilos de decoracion y actividades de descanso.

Muchos productos y tiendas estan disefiados para atraer a personas de una clase
social especifica. Los consumidores de la clase trabajadora tienden a evaluar los
productos en términos mas utilitarios, como la firmeza y la comodidad, antes que
el estilo o la moda. Son menos dados a experimentar con nuevos productos o
estilos, como muebles modernos o indumentaria colorida. Los bienes lujosos con
frecuencia sirven de Simbolos de estatus, huellas visibles que le permiten a la

gente hacer ostentacion de su membresia en las clases sociales las altas.
Comportamiento de Grupo

La mayoria de los individuos disfruta de pertenecer a un grupo, y hasta podemos
obtener tranquilidad al conocer lo que otros estan pensando o haciendo mientras
tratamos de tomar nuestras decisiones. Cualquier persona que alguna vez “haya
estado entre una multitud” sabe que la gente actia de manera diferente cuando se
encuentra en grupo que cuando esta sola. Existen varias razones para esto.
Cuanto mas gente haya en un grupo, es menos posible que un miembro pueda
llamar la atencion. Las decisiones tomadas por grupos difieren de aquellas que se

harian individualmente.
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Cuando la gente compra en grupo también cambia su comportamiento de compra.
La gente que compra con al menos otra persona al lado tiende a realizar mayor
cantidad compras no planeadas, compra mas y cubre mas areas de la tienda que
aquellos que van solos. Los miembros de un grupo pueden llegar a ser
influenciados de comprar algo solo para ganar la aprobacion de los demas, o

simplemente estan expuestos a mas productos.

Grupos de Referencia

Es un conjunto de personas a las que el consumidor quiere complacer o imitar. A
diferencia de culturas mas grandes, el “grupo” puede estar compuesto por una
persona. Los consumidores con frecuencia cambian su comportamiento para
ganar la aceptacion de un grupo particular de referencia. La conformidad
funciona cuando una persona cambia por reaccion ante la presion real o

imaginaria de un grupo.

Algunas de la presiones mas fuertes por adoptar provienen de nuestros roles
sexuales, expectativas sociales que consideran las actitudes apropiadas, el
comportamiento y la apariencia que debe tener los hombres y las mujeres.
Muchos productos toman atributos masculinos o femeninos, y los consumidores
con frecuencia los asocian con un género u otro. Los ejecutivos de marketing
cumplen un papel muy importante al ensefiarnos como espera la sociedad que

actuemos como hombres y mujeres.
Lideres de Opinion

Es probable que algunos individuos influyan més que otros en las decisiones de
los demas. Un lider de opinidon es una persona que influye sobre las actitudes y
comportamientos de los demas. Los lideres de opinion son fuente muy valiosa de

informacion por que normalmente son personas instruidas en una categoria de
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productos, y a diferencia de los comerciales con personas pagadas para
representar los intereses de una compaifia, ellos no tienen ningun interés
personal. Los lideres de opinibn generalmente estdn entre los primeros en
comprar los nuevos productos, de manera que ellos asumen mucho del riesgo. La
comunicacion patrocinada por las compafiia tienen la tendencia a centrarse
exclusivamente en los aspectos positivos de un producto, la experiencia directa de
los lideres de opinion hace que ellos estén mas inclinados a impartir tanto al

informacién positiva como negativa acerca del desempefio de un producto.

La informacion presentada son algunos de los diversos factores que influyen en el
comportamiento y decisiones de compra en los consumidores. El conocimiento de
dichos factores permite conocer de una forma mas especifica sus necesidades,

deseos y expectativas de consumo.
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4. ASPECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD

Duran, A. (1989) establece que la Publicidad es un fenémeno a través del cual
alguien intenta comunicar algo a un conjunto de personas, que se llama poblacion-

objetivo, con objeto de persuadirles a actuar en un sentido determinado.

Analizando esa definicién, buscando y describiendo sus palabras claves tenemos
las siguientes:

e Comunicar.
e Poblacién-objetivo.
e Persuadir.

e Actuar.

Comunicar. La publicidad supone comunicacion. Es decir, hay el esquema clasico
de un emisor, un mensaje y un receptor. Es funciéon de la comunicacion seguir una

facil comprensibilidad por parte de quien recibe el mensaje.

Poblacion-objetivo. Cada medio de difusiébn puede tener una audiencia distinta
(perdonas receptora del medio). No solo esto, sino que el mismo medio puede
variar el tipo de audiencia segun las paginas (prensa), las horas (radio, TV) los

emplazamientos (vallas, carteles).

Persuadir. La publicidad, presionada por un coste, tiene propésito persuasivo. No

se trata meramente de informar. Hay que mover a la accion.

Actuar. Hemos comunicado un mensaje publicitario a nuestra poblacion-objetivo
y la hemos persuadido de que el contenido de nuestro mensaje es veraz.

Entonces es cuando se pondra en marcha el mecanismo de toma de decisiones.

Emerson Barajas Chavez FCCA-UMSNH




Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 42

A partir de la definiciébn de publicidad, se puede hacer una clasificacion simple

segun el contenido del mensaje o tema central:

1. Publicidad descriptiva o funcional. Se ajusta a las normas de informar y
persuadir, pero unicamente describiendo las caracteristicas intrinsecas del
producto o servicio (tiene caracter objetivo).

2. publicidad afectiva o emotiva. Las apelaciones van mas alld de las
caracteristicas intrinsecas del producto, dejando de lado la descripcion

(esta cargada de subijetividad). (Duran, Alfonso 1989)

La publicidad es la comunicacion impersonal pagada por un patrocinador
identificado, que utiliza los medios de comunicacion masivos para persuadir 0
informar una audiencia. (Wells, W., Burnett, John y Moriarty, Sandra (1992) citado

por Solomon, Michael y Stuart, Elnora, 2001)

Para Dirksen, Ch. y Kroeger, A. (1985) la publicidad es cualquier forma no
personal de presentacibn y promocion de mercancias y servicios de un

patrocinador identificado.

La publicidad, en su evolucion como potencia del marketing, se ha convertido en
una fuerza econdmica y social muy importante. Quienes ejercen la publicidad
estan sujetos al escrutinio estrecho del publico y se encuentran trabajando dentro
de un complejo marco de leyes y reglamentos (Russell, Thomas y Lane, Ronald
2001)

4.1. NATURALEZA DE LA PUBLICIDAD

Para tener un sistema competitivo, una de las funciones esenciales es crear
demanda. Las practicas aceptadas en los negocios requieren que el fabricante

produzca articulos necesarios para sus consumidores potenciales. El fabricante

Emerson Barajas Chavez FCCA-UMSNH




Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 43

también debe ver que su posible comprador sea informado acerca de los

productos.

El proposito primario de creacion de demanda, desde los puntos de vista
econdmicos y sociales, es educar e informar a los compradores potenciales, y al
estimular sus deseos por mas y mejores mercancias y servicios se tiende a
promover un nivel mas alto de vida. Al ampliar mercados y al hacer posible a las
industrias aseguran ahorros en produccion masiva, puede permitir costo de
manufactura mas bajos, resultantes en precios mas reducidos, lo cual dara
productos adicionales disponibles para la gente con menor poder adquisitivo.

(Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985). La demanda se crea de 3 formas:

La personal. Es la mas amplia e importante para crear la demanda. Tiene muchas
maneras de llevarse a cabo, desde la venta detrds del mostrador hasta los

vendedores de puerta en puerta.

La Publicidad. Es cualquier forma no personal de presentacion y promocion de
mercancias y servicios de un patrocinador identificado. Es una forma de venta que
insita a la gente a comprar mercancias o servicios. Como una herramienta de
mercado su caracteristica mas importante es que, al usarla, un mensaje idéntico
es dirigido a un gran numero de personas en forma simultanea. Pretende que la
gente se de cuenta de las cosas que necesita, y hacerla desear estas cosas.
Introduce nuevos productos y también describe nuevos usos y mejoras para los

gue ya son conocidos.

La principal funcién de la publicidad es despertar, en el prospecto, el interés hacia
el producto, y asi simplificar la tarea del vendedor. Esta disefiada con fines tales
como aumentar el numero de personas que consumen el producto; inducir al
aumento de consumo en compradores actuales; a prolongar las temporadas de

compra, a localizar al individuo adecuado para que influya en la persona que
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realmente hace la compra; a forma gustos, habitos y costumbres en los

prospectos.

La Promocion de ventas. Es un conjunto de métodos auxiliares para construir y
mantener la demanda de los productos. Este método incluye actividades como la
colocacion de publicidad en vitrinas u otros lugares, por medio me material punto
de venta, empleando demostradores, distribuyendo muestras y correlacionando el
personal de ventas con los programas publicitarios. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A.
1985)

Dinamica de mercado

Los ciclos en la moda, las nuevas ideas y los cambios en habitos, son 3 de las
fuerzas que hacen dindmico el mercado, la rapidez con que se aparecen y la
unanimidad con que se adoptan, la publicidad es responsable tanto de la rapidez
como de la unanimidad Un publico que quiere tener, hacer y ser lo que sea
popular en el momento.

Un fabricante debe estar listo a actuar, y a hacerlo rapidamente, interpretar las
sefales, anticiparse a la actitud del publico y analizar cada nueva invencién para

medir el posible efecto en su empresa. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)

4.1.1. COSTOS PUBLICITARIOS

La contribucion de la publicidad a la eficiencia del mercado dependera de las
condiciones de demanda y entrega en una situacion particular y del talento con
que se use la publicidad. Los costos del mercado se pueden reducir con una
mayor eficiencia en ventas, en la seleccion de los canales de distribucién, en el

uso de la publicidad y en la mejora de los empaques y embarques.

Estos costos pueden subir, como se aumenten los servicios a los clientes.

Emplear envolturas mas atractivas, ofrecer un mayor nimero de tamafios, ofrecer
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servicio de entrega, dar cabida a devoluciones, vender a crédito estos u otros

servicios pueden aumentar los costos de ventas.

Un consumidor que compra un desayuno que viene dentro de un empaque,
pagara no solo por el contenido del empaque, si no también por éste; las
envolturas herméticas: una parte de la renta, mano de obra, luz y calefaccion de la
tienda; el costo de entrega; el carton en que se envian los paquetes; e inclusive
una parte del salario del lefiador que derribo el arbol y de los costos del operador
del molino que lo convirtié6 en pulpa con cual se produjo el cartén. El consumidor
paga un complejo de mil precios. Hay cabida para muchas economias entre el
punto de origen y el punto de consumo. Por lo tanto, no es realista dentro de tanto
factores que influyen en el costo, tomar la publicidad como un determinante del
precio. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)

4.1.2. CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Publicidad Nacional, Regional y Local

La publicidad llega a la gente a través de sus formas de difusion, o medios. Los
medios se clasifican como:

Publicidad Nacional. Se usa normalmente para designar el tipo de publicidad
hecho por un fabricante a nivel nacional para estimular

entre los consumidores la demanda de sus productos.
Publicidad Regional. Si tal publicidad se transmite solo en una region del pais.
Publicidad Local. Se encuentra en una ciudad o area comercial, y normalmente

se le considera como sinénimo de “publicidad de menudeo”.
(Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)

Emerson Barajas Chavez FCCA-UMSNH




Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 46

Clasificacion basada en la audiencia a la cual se quiere llegar

Publicidad dirigida al consumidor. Es normalmente restringida a ese tipo de
publicidad, ya sea hecha por el fabricante o por un representante que maneja el

producto, y se dirige al ultimo consumidor.

Publicidad industrial. Es la hecha por los fabricantes o distribuidores de articulos
industriales, disefiada para estimular su adquisicion entre los consumidores de
tales articulos (materias primas, maquinaria, equipo, refacciones, o partes

fabricadas).

Publicidad comercial. Es la que promueve los fabricantes para estimular en los
vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las mercancias del
fabricante. Esta disefiada para obtener promocion y venta agresiva de la linea de

productos del fabricante.

Publicidad profesional. Es la realizada por productores y distribuidores de
articulos que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados o
prescritos a los consumidores o usuarios (los fabricantes de productos
farmacéuticos y de materiales para la construccion dirigen su publicidad a los

médicos y arquitectos).

Publicidad enfocada a Demanda Primaria y Selectiva

La publicidad para demanda primaria esta enfocada a aumentar la demanda de
un tipo de clase de producto, tal como el café, cigarrillo, o leche. Por lo general
son asociaciones de comerciantes o grupos industriales cooperativos los que la
promueven. La publicidad primaria es para obtener la demanda inicial del producto
y asi poder situar el producto en el mercado. La publicidad orientada hacia una
demanda selectiva, tiene como finalidad estimular la demanda de un producto en

particular. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)
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Publicidad de Accion Directa e Indirecta

La publicidad disefiada para obtener alguna respuesta inmediata por parte del
lector o radioescucha se le llama publicidad de accién directa. Esta accion intenta
inducir al lector o radio escucha a ordenar la mercancia ahora. La publicidad de
accion indirecta se disefia para influir en el lector una opiniéon o imagen favorable
sobre una marca de tal manera que cuando el decida adquirir ese producto,

compre el de la marca anunciante en vez de uno de la competencia.

Publicidad de Productos (y Servicios) e Institucional

La mayoria de la publicidad, ya sea hecha por productores de articulos de
consumo o de articulos industriales, se lleva a cabo para incrementar las ventas
de un producto (o servicio) o de una marca en particular, propiedad del fabricante.
A tal forma de publicidad se le llama publicidad de marca. Tal forma de
publicidad hecha por tales empresas no tiene como fin la promocion especifica de
un determinado producto o marca del fabricante. Por el contrario su meta es
establecer actitudes favorables enfocadas hacia la empresa como unidad, por
parte los clientes actuales y potenciales, del publico en general, o de grupos
especificos de personas. Aun cuando su objetivo no pretende accion inmediata, su
proposito es cimentar la reputacion de la empresa (haciendo énfasis sobre su
antigliedad y sus caracteristicas, la capacidad de sus empleados. Los extensos
estudios llevados a cabo, las extraordinarias politicas que la empresa ha
establecido, etc.), de tal modo que los clientes la prefieran sobre las firmas de la

competencia. A esta modalidad se le llama publicidad institucional.

También se puede usar parte de la publicidad institucional con fines de relaciones
publicas y de servicios publicos, lo cual comprende en patrocinio de las
actividades publicas beneficiosas, tales como la prevencion de incendios
forestales, manejo cuidadoso de vehiculos y colectas de fondos con fines
caritativos. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)

Emerson Barajas Chavez FCCA-UMSNH



Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 48

Clasificaciones Diversas

La publicidad se clasifica dependiendo del medio publicitario que se use; asi
tenemos publicidad en revistas, en periédicos, en anuncios exteriores, en radio, en
television, en anuncios moviles (algunas veces llamada publicidad de transito) o
en correo directo. La publicidad para ordenar por correo es aquella que en la cual
el vendedor (productor o distribuidor) intenta inducir al lector a que envie por
correo su pedido relativo a los articulos que se estan anunciando. Es distinta a la
publicidad nacional, donde el objetivo es persuadir al consumidor para que
adquiera la marca del anunciante y que cuando entre a una tienda compre su
producto, y de la publicidad del detallista, en la cual la tienda trata de inducir al
lector a ir a esa tienda a adquirir una marca de producto en particular, o venir a

esta tienda cuando se decida comprar esa linea de productos.

La publicidad de exportacion es la que aparece en medios que circulan en el
extranjero. Su objetivo es ganar demanda entre consumidores (ya sea los
consumidores finales o los consumidores industriales) hacia el producto del
fabricante. Esta clasificacion no son exclusivas, pues existe superposicion de una
sobre las otras; ademas, se usan muchas bases diferentes para su clasificacion.
Los anuncios de un fabricante que conduce una campafia publicitaria de
automoviles a nivel nacional por television, se puede clasificar como nacionales,
de consumo, selectivos, de accion indirecta, de producto y de television; todo al

mismo tiempo.

Puntos Sobresalientes

Es importante reconocer que la publicidad depende de otros factores
mercadoldgicos. La publicidad es una fase de la composicidbn mercadotécnica que
incluye no solo las funciones totales de la promocion, sino también aquellas
relacionadas con desarrollo del producto y del servicio, para fijar el precio y para

planear la distribucion.
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Las funciones promocionales incluyen, ademdas de la publicidad, promocion de

ventas y ventas personales. Las funciones de la promocion incluyen todos los

métodos, tales como el comportamiento de la competencia, caracteristicas del

producto, habitos del consumidor disponibilidad de productos y las condiciones

ambientales. Debido a la complejidad en el comportamiento del consumidor y el

problema en la evaluacion de la composicion mercadotécnica, es dificil fijar reglas

para decisiones publicitarias que sirvan para uso gerencial. Es importante

considerar los siguientes conceptos generales relativos a la publicidad.

=

La publicidad es s6lo una parte de la composicién mercadoldgica.

Es impersonal, tiene un objetivo especifico, y aparece en medios
pagados.

Es dificil aislar la publicidad de los otos elementos de la composicion
mercadotécnica.

Es muy urgente desarrollar un procedimiento sistematico para poder
evaluar la publicidad.

La publicidad es el medio mas efectivo de que disponemos en cuanto a
formas especificas de comunicacién y de educacion.

La responsabilidad de fijar politicas publicitarias dentro de una empresa
debe centrarse en su propietario o en su funcionario principal.

La publicidad debe adaptarse de aquellos que al usarla sélo le traen
descrédito.

La publicidad debe ir delante de las condiciones dinamicas de la
sociedad, como son los problemas de hambre a nivel mundial,
crecimiento de la poblacion, sucesos econdmicos y deterioro ambiental.
La publicidad necesita desarrollar mas eficientemente el trabajo de
educacion al publico acerca de sus responsabilidades, porque, en

muchas ocasiones, emana abundante critica por falta de conocimiento.

10.La publicidad comunica mas alla de sus metas especificas y esté limitada

sélo por la experiencia total de su audiencia.
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Finalmente, el trabajo de creacion de demanda depende de un vasto conocimiento
de las caracteristicas del producto y de su mercado. La publicidad requiere de
habilidad para comprender todos los aspectos de la psicologia en la demanda del
consumidor y poder coordinar asi la publicidad como una parte integral de la
composicion mercadolégica para que el prospecto o consumidor responda

positivamente el enfoque que se use. (Dirksen, Ch. y Kroeger, A. 1985)
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5. OBJETIVOS

El presente trabajo de tesis, fue determinar la influencia que tiene la publicidad
como medio de comunicacién en la toma de decisiones del consumidor al comprar
determinados productos como: ropa de vestir, zapatos y bebidas. Con la finalidad
de establecer las frecuencias, porcentajes y marcas que desean y las que
realmente compran, dicha informacién se conocié6 mediante la aplicacion de un
cuestionario, mismo que permitidé conocer las preferencias de los encuestados. La
fase de campo se realiz6 con una muestra representativa a ambos sexos
mediante un muestreo no probabilistica a alumnos de 6°. y 8°. semestre de la
Licenciatura en Administracion de la Facultad de Contaduria y Ciencias
Administrativas y del 6° 8° semestre de la Escuela de Psicologia ambas

dependencias de la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.
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6. HIPOTESIS

Es posible que la influencia que tiene la publicidad asi como los medios de
comunicacion la consideren como determinante los alumnos de la Licenciatura en
Administracion de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas y la
Escuela de Psicologia de la Universidad Michoacana para que influyan en su toma
de decisiones y estos adquieran o compren productos como: ropa de vestir,

zapatos y bebidas entre otras.
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7. METODOLOGIA

El tipo de investigacion realizada en el presente trabajo es de tipo bibliografico y

de campo, es decir una investigacion de tipo mixta, ya que las ideas y los

conocimientos del comportamiento de los consumidores resultan esenciales para

el analisis de la influencia de la publicidad.

La elaboracién de la presente tesis, se efectud en diversas etapas; las cuales se

basan esencialmente en la metodologia para el seguimiento de proyectos de

investigacion disefiada por Barajas, M.J. (2005) que facilita el alcance total de

dichas actividades (Figura 2). Asimismo, lo sugerido por Weiers, M. Ronald (1986).

Las etapas correspondientes para el presente trabajo son las que se presentan en

la siguiente figura 2.

6.1. INVESTIGACION

DOCUMENTAL

Figura 2. Etapas de la Investigacion

6.2. MUESTREO

\ 4

6.3. DETERMINACION
DEL TAMANO DE LA
MUESTRA

A 4

6.4. DISENO DE LA
ENCUESTA

\ 4

6.5. ELABORACION
DE CUESTIONARIOS
PILOTOS Y
DEFINITIVO

6.6. INVESTIGACION
DE CAMPO

Barajas Mendoza, J. A. Metodologia de la Investigacion (2005)
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7.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL

Para la elaboracion de esta etapa de la investigacion se realiz6 una revision y
consulta bibliografica en el area del comportamiento del consumidor, de publicidad
y mercadotecnia principalmente con el objeto de fundamentar los antecedentes del

comportamiento del consumidor y del origen de la publicidad.

7.2. MUESTREO

Con la finalidad de establecer un caracter cientifico a la investigacion se recurrio al
muestreo, técnica que utiliza fundamentalmente en muchos trabajos de
investigacion de mercados, y que ademas ofrece un importante beneficios en

comparacion al realizar un censo.

Por lo que el muestreo se determina mediante un pequefio nimero de individuos
tomado de alguna poblacion, mediante el cual se busca generalizar de la muestra

a la totalidad de la poblacién de donde la obtuvo. Es un subgrupo de la poblacion.

A continuacion se describe la forma de seleccionar una muestra, no sin antes
conocer la definicion de algunos conceptos basicos de muestreo los cuales

ayudaran a entender la importancia del muestreo. (Weiers, Ronald M. 1986)

Elemento: Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion. Los elementos

mas comunes del muestreo en la investigacion de mercados son los individuos.

Poblacion o Universo: Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de

la seleccion de la muestra.
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Marco Muestral: Debe representar a los miembros de la poblacién, y el marco
ideal es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su seleccion

en una etapa del proceso de muestreo.

Estimacion: Medicién, llamada también estadistico, que resulta de la muestra
escogida; es nuestra mejor estimacion del verdadero valor de la caracteristica de

la poblacién.

Exactitud: A veces denominada “precision” representa la aproximacion mas
cercana de nuestra muestra al valor verdadero del parametro de la poblacién,

expresandose a menudo como un intervalo.

Confianza: Es el grado de certidumbre que tenemos sobre la exactitud de la

estimacion de la muestra.

Error Muestral: Se debe a que hemos extraido una muestra en vez de un censo,

este error es inevitable en el proceso de muestreo.

Error No Muestral: A veces denominado “sesgo” o tendencia a un error
direccional (estimacion hacia arriba o hacia abajo del parametro de la poblacion).
Puede presentarse aun cuando no hayamos tomado una muestra sino hayamos

hecho un censo completo.

Los pasos generales del proceso de muestreo que se aplicaron en el presente

trabajo se muestran en el Figura 3. (Ver Pagina 50)
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1. DETERMINAR LA
POBLACION

2. DETERMINAR EL MARCO

8. ANALIZARLOS
DATOS Y PRESENTAR
RESULTADOS

A

7. VALIDACION DE LA
MUESTRA

A 4

APROPIADO DE MUESTREO

Y

3. SELECCIONAR ENTRE EL
MUESTREO PROBABILISTICO Y
EL NO PROBABILISTICO

A 4

4. ELECCION DE UN METODO DE
MUESTREO

A 4

5. DETERMINAR EL TAMANO DE
LA MUESTRA

A 4

6. SELECCIONAR LA MUESTRA

A

Y REUNIR INFORMACION

Figura 3. Pasos generales del proceso de muestreo.

Weiers, Ronald M. (1986). Investigacion de Mercados. México, D.F.

A continuacion se explica brevemente los pasos del proceso de muestreo:

1. DETERMINAR LA POBLACION

56

Consiste en seleccionar una poblacion mas adecuada y en identificar los

parametros de la poblacion que nos interesa.
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2. DETERMINAR EL MARCO APROPIADO DE MUESTREO

En este punto se sefiala el marco de referencia debiendo representar a los
miembros de la poblacién, y el marco ideal es una lista completa de todos

aquellos.

3. SELECCIONAR ENTRE EL MUESTREO PROBABILISTICO Y EL
MUESTREO NO PROBABILISTICO

El muestreo probabilistico ofrece la ventaja de calcular el error muestral de
la medicion, en tanto que el muestreo no probabilistico, no la ofrece. Luego de
hacer el muestreo probabilistico, estaremos en condiciones de afirmar que
tenemos una seguridad del 95% de que entre dos tercios y dos cuartos de la

poblacion consideran que son sinénimos cierto producto y la buena calidad”

4. ESCOGER EL METODO DE MUESTREO QUE SE UTILIZARA

Aqui se decide de qué manera se seleccionard a los integrantes de la
muestra, es decir, exactamente cual procedimiento probabilistico o no
probabilistico se aplicara en esta fase (Ver Figura 3. Pagina 50) se tienen algunas

posibilidades que son :

Procedimientos Probabilisticos:

a) Muestreo Aleatorio Simple

Es el tipo mas conocido de muestra probabilistica. En especial porque cada
miembro de la poblacién tiene igual probabilidad de figurar en la muestra. Sin
embargo la principal desventaja sea la necesidad de tener una lista completa de

los miembros de la poblacién. Otro problema conexo es el costo de determinar el
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namero de elementos de la muestra y recabar informacion a partir de cada
elemento. No obstante las dificultades anteriores, una muestra aleatoria siempre
resulta de gran utilidad cuando se muestra una poblacién pequefia, para la cual se
dispone de listas adecuadas y cuando la dispersion geogréafica de los elementos

muestrales no constituye un problema.

/ ("« Aleatorio simple

e Sistematico

PROBABILISTICOS < Estratificado
e Por conglomerados

e Por areas

\_ * Polietapico

e Basadaenla
comodidad del

investigador

NO PROBABILISTICO < e  Seleccionada con

fines especiales.
e Por cuotas

K \= e De juicio

Esquema 3. Muestreo Probabilistico y No Probabilistico.
Weiers, Ronald M. (1986). Investigacion de Mercados. México, D.F., 1986.

b) Muestreo Sistematico

Es similar al muestreo aleatorio, s6lo que mas sencillo de aplicar. Consiste en
seleccionar un punto de partida aleatorio, escogiendo después de cada K-ésimo

elemento en la lista.
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c) Muestreo Estratificado

En esta modalidad, la poblacion se divide en categorias mutuamente
excluyentes (no se traspalan) y colectivamente exhaustivas (todos los miembros
quedan incluidos), el fundamento del muestreo estratificado es que las categorias
pueden variar mucho entre si respecto al parametro de interés y, pese a ello.

Exhibir una gran semejanza dentro de cada categoria.

d) Muestreo Por Conglomerados

Este método esta orientado a la seleccion de grupos y no de individuos dentro
de la poblacién.

e) Muestreo Por Areas

Es una forma del muestreo por conglomerados en el cual las &reas geogréficas
sirven de base para determinar estratos de la poblacion, éstos se describen en

términos de condados, manzanas de ciudades u otras definiciones de zonas.

f) Muestreo Polietapico

Las muestras pueden ser de una sola etapa o de varias, segun el nimero de
niveles en que se use el procedimiento probabilistico de seleccién. Cada miembro
de la poblacién tiene una probabilidad conocida de figurar en la muestra definitiva.
Este método refleja la elegancia y riqgueza de las posibilidades que ofrece el

muestreo por conglomerados y por areas.
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Procedimientos No Probabilisticos:

a) Basada en la Comodidad del Investigador

Esta como su nombre lo indica se selecciona de acuerdo con la conveniencia
del investigador. En cada caso la unidad o elemento de muestreo se auto
selecciona o se ha seleccionado con base en su facil disponibilidad. En todos los
casos no se especifica claramente la poblacion de la cual se ha tomado la muestra

real.

b) Seleccionada con Fines Especiales

Son aquellas en que los miembros se escogen a fin de cumplir con criterios
previamente establecidos que se juzgan importantes. El investigador puede
seleccionarlas aun cuando se sepa que no son representativas de la poblacion.
Ademas de ser una muestra basada en la comodidad del investigador (porque su
empleador tiene una ubicacion accesible y la muestra es facil de extraer), se trata
a mas de una muestra tomada con fines especiales (porque se seleccion¢ a los
miembros sobre la base de no ser representativos de la poblacion). Este

procedimiento es el llevado al cabo del presente trabajo de tesis.

c) Muestreo Por Cuotas

Esta técnica es un sistema de gran uso que trata, por lo menos, de garantizar
sistematicamente que la muestra se parezca un poco a la poblacion. El paso inicial
consiste en dividir a la poblacién en categorias, luego a los miembros de la
muestra se escogen segun las cuotas establecidas que hacen que la composicion
de la muestra sea proporcionalmente semejante a la de la poblacién respecto al

namero de miembros de esas categorias.
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d) Muestreo Por Juicio.

Este tipo de muestra es el que, a juicio del investigador, representa a la
poblacion. Una importante distincion estriba en que no es que la muestra sea
tipica, sino en que el investigador la considera como tal. Ello no significa que la
muestra no sea representativa: puede haber casos en los cuales el juicio de un
especialista en la materia producird una muestra mas representativa que la que se
hiciera, conseguido aplicando un método de muestreo probabilistico. Y esto ocurre

especialmente cuando los tamafios de la muestra son pequefios.
5. DETERMINAR EL TAMANO DE LA MUESTRA

Los dos métodos principales con que se determina el tamafio de la muestra
necesario para lograr cierto grado de exactitud son el tradicional y el bayesiano. A
continuacién se enuncian siete formas de delimitacion del tamafio de muestra

empleadas al utilizar otros formas de muestreo:

a) Tamafo de la Muestra al Estimar la Media de la Poblacion
La mayor dificultad para aplicar esta forma consiste en calcular la

desviacion estandar de la poblacion basandose en trabajos anteriores sobre el
tema.

b) Tamafo de la Muestra al Estimar la Proporcion de la Poblacion

El procedimiento se parece al anterior, salvo que ahora se trata de una
proporcion y no de una media de la poblacion.
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c) Muestreo Cuando la Poblacion es Finita
A medida que el tamafio de la muestra se acerca al de la poblacion,

desaparece el error muestral y a la postre se tendra un censo completo de la
poblacion.

d) Tamafo de la Muestra al Estimar la Media de una Poblacion Finita

Se usa cuando se tiene una poblacion conocida y finita, ademas de que ya
existen trabajos anteriores para poder estimar la desviacion estandar.

e) Tamafio de la Muestra al Estimar la Proporcion de una Poblacion Finita

Se aplica cuando solamente conocemos el tamafio de la poblacién y no
existen trabajos anteriores al tema.

f) Tamafo de Muestra por Muestreo Estratificado

Al recurrir a esta técnica, debe tomarse una decisibn sobre cuantas
unidades muestrales figuran en cada estrato. Se dan dos tipos de muestreo
estratificado: proporcional y no proporcional.

g) Tamafno de Muestra al Aplicar el Enfoque Bayesiano al Muestreo

Se puede sefalar que esta orientado a la toma de decisiones y que se
ocupa de los aspectos de costo frente al valor de varios tamafos de la muestra
que proporcionara el beneficio global 6ptimo en funcion de las ganancias y el
costo de errores conexos con la decision para la cual se va a extraer una muestra.

6. SELECCIONAR LA MUESTRA Y REUNIR INFORMACION
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Una vez ya seleccionada la muestra y su tamafio se prosigue a la obtencion
de informacién, en la cual se emplean diversos medios, como son las entrevistas,
los cuestionarios, las encuestas telefénicas, etc., habiendo elegido en este caso

de estudio el medio via cuestionarios, el cual se describe en el siguiente apartado.

7. VALIDACION DE LA MUESTRA

Consiste en verificar que la muestra que se determiné es una seccion
representativa de la poblacion. Se realiza con el fin de saber si la muestra que

hemos escogido es una seccién transversal representativa de la poblacion.

8. ANALIZAR LOS DATOS Y PRESENTAR RESULTADOS

En éste paso se concentra la informacion a manera de simplificar la

informacion y hacerla comprensible al momento de presentar los resultados.

7.3. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Teniendo como referencia se tomé como universo a los alumnos de la
Licenciatura en Administracion del sexto y octavo semestre de la Facultad de
Contaduria y Ciencias Administrativas como también a todos los alumnos de la
Licenciatura en Psicologia del sexto semestre de la Escuela de Psicologia de la

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.

La presente investigacion se efectué mediante la aplicacion del método no
probabilistico (método experimental), el cual muestra una particularidad esencial

ante el método probabilistico, pues no permite el calculo del error muestral.
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Sin embargo, con el método no probabilistico, la investigacion resulta beneficiada
con la ventaja de un menor tiempo respecto a una muestra probabilistica, donde
por este método el tamafio de la muestra resultaria muy amplia debido a la
demanda tan grande de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas
como de la Escuela de Psicologia, lo cual consecuentemente implicaria un mayor
tiempo para la investigacion de campo, que podria resultar al final de esta
investigacion sus resultados ya poco reales, por lo cual el nimero de estudiantes o

alumnos encuestados entre ambas dependencias fue de 120 individuos.

Cabe sefialar, que dadas las condiciones de la presente investigacion de trabajo
de tesis donde el muestreo seleccionado fue el muestreo con fines especiales
indica que son aquellas en que los miembros se escogen a fin de cumplir con
criterios previamente establecidos que se juzgan importantes y son determinados
por el investigador, por lo tanto el tamafio de muestra designado fue de 120

individuos.

Con la finalidad de establecer una validez y confiabilidad de la designacién del
tamafio de muestra, basandose el teorema limite central donde se establece la
Regla Empirica [se aplica en una distribucion normal, (acampanada o campana de
Gauss-Jordan)] Dentro de una desviacion estandar de la media se encuentra
aproximadamente el 68 % de los datos. Dentro de dos desviaciones estandar de la
media hay, aproximadamente, un 95 % de los datos, y dentro de tres desviaciones
estandar esta aproximadamente el 99.7 % de los datos. Es decir, que si el tamafio
de muestra es mayor de 30 (en este caso es de 120 individuos) se presentara una
distribucion normal o simétrica, donde la variabilidad de la informacion arriba del

tamafio de muestra de 30 ser& poco significativa. (Johnson, Robert 1998)
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7.4. DISENO DE LA ENCUESTA

La encuesta es un plan formalizado para recolectar datos de los
encuestados, es la comunicacion mediante preguntas, ya sea de manera oral o
escrita, que se le hacen a personas que se cree que poseen la informacion
deseada. Las funciones de los cuestionarios es la medicion. Estos pueden

utilizarse para medir:

e El comportamiento actual o pasado
e Las actitudes

e Las caracteristicas del encuestado, entre otras.

En general los cuestionarios pueden clasificarse atendiendo a su estructura y
caracter directo. La estructura se refiere al grado en que las preguntas y posibles
respuestas son formales y estandarizadas. El caracter directo denota el grado en
que el sujeto conoce el objetivo del cuestionario. Asi en algunos casos conviene
disfrazar el cuestionario con el propdsito de evitar la parcialidad de las respuestas
gue pueden deberse a una actitud favorable o negativa ante la cuestion verdadera

de la encuesta. Existen principalmente tres tipos de cuestionarios que son:
a) Directo Estructurado
b) Directo No Estructurado

c) Indirecto Estructurado

a) Cuestionario Directo Estructurado.

Es el de mayor uso en la investigacion de mercados, casi siempre incluye
preguntas y respuestas estructuradas, sin que se pretenda ocultar a los
participantes la finalidad de la encuesta, pero a veces no se da el nombre del

verdadero patrocinador.
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b) Cuestionario Directo No Estructurado

Esta modalidad de cuestionarios suelen constar exclusivamente de
preguntas generales centradas en el tema de investigacion, permite al
entrevistador mayor libertad en la formulacién de preguntas especificas y en la

bdsqueda de mas informacién que juzgue necesaria.

c) Cuestionario Indirecto Estructurado.

Este es de naturaleza e importancia singular, suele emplearse en los técnicos
proyectistas. Este tipo de cuestionarios reconoce que las personas estdn mas o
menos dispuestos a dar respuestas significativas, si no conocen la verdadera

finalidad del estudio.

Al elaborar un cuestionario se puede recurrir a tres tipos basicos de preguntas:
preguntas abiertas, de opcion multiple y dicotdmica. Cada modalidad tiende a
poseer sus propias ventajas y limitaciones. En cuanto al grado de estructura
presente, las preguntas abiertas tienen el grado minimo, en cambio las

dicotbmicas son las mas estructuradas.
7.5. ELABORACION DE CUESTIONARIOS PILOTO Y DEFINITIVO

Se disefiaron dos cuestionarios, el piloto y el definitivo los cuales se

describe a continuacién su proceso.

El cuestionario piloto fue disefiado con 24 reactivos y aplicado a 10 personas con
la finalidad de obtener un parametro para corroborar si las preguntas estaban bien
estructuradas, ademas de saber si estas permitirian asi obtener la informacion

esperada para la investigacion. (Ver Pagina 61)
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CUESTIONARIO PILOTO

Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas-Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo
Investigacion sobre la influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor

Encuesta de Opinion de personas que la publicidad influye en la toma de decisiones de consumo

Instrucciones: Las siguientes preguntas tienen solamente un uso estadistico. Sirven de apoyo para analizar los datos de la encuesta.
Por ninglin motivo Usted sera identificado por sus respuestas.jGracias por su colaboracion !

1. Genero: I:l Femenino I:l Masculino

2. Lugar de procedencia:

3. ¢ Cudl es su estado civil? |:| Soltero |:| Casado |:| Viudo |:| Divorciado |:| Unién Libre

4. Edad actual afios

5. ¢Usted Trabaja? Si |:| No |:|

6. Si trabaja. ¢Qué ingreso mensual tiene?

7. ¢Qué semestre cursas?

8. ¢ Consideras que la publicidad influye en lo que compran los consumidores? Sl |:| NO |:|
9. Qué medio de comunicacion utilizas mas frecuentemente.
Por favor enumeralo del 1 al 6 en el orden de tu preferencia

Television
Radio
Periédicos
Revistas
Internet
Otros

10. ¢Consideras que el medio de comunicacion influye en la compra de productos? Sl |:| NO |:|

11. ¢Enropa de vestir que es lo que compras mas frecuente? Puedes marcar méas de una prenda.

Playeras |:| Camisas |:| Gorras |:|
Pantalones |:| Jeans |:| Relojes |:|

Calcetines |:| Calcetas |:| Otros

12. ¢Recuerdas si alguna vez influy6 la publicidad en alguna compra que hiciste? Sl |:| NO |:|

13. ¢Recuerdas que prenda fue? 14. ¢ En que medio viste la publicidad?

15. ¢Cual fue la marca que compraste?

16. ¢En zapatos que estilo es el que compras mas frecuentes? Puedes marcar mas de un estilo.

De vestir |:| Botas |:| Tenis |:| Chancletas |:| Zapato-tenis |:| Casual |:|
Zapatillas |:| De tac6n |:| Plano |:| Botas |:| Sandalias |:| Tenis |:| Huaraches |:|

17. ¢Recuerdas si alguna vez influy6 la publicidad en alguna compra que hiciste? Sl |:| NO |:|
18. ¢Recuerdas que marca de zapatos fueron?
19.  ¢En que medio viste la publicidad?

20. ¢En bebidas que es lo que compras mas frecuentemente? Puedes marcar méas de una opcion.

Agua embotellada |:| Refresco |:| Alcohélicas |:| Hidratantes |:|
21. ¢Recuerdas si alguna vez influyé la publicidad en alguna compra que hiciste? Sl I:l NO |:|
22. ¢Recuerdas que bebida fue? 23. ¢ En que medio viste la publicidad?
24. ¢Cudl fue la marca que compraste? Fecha,
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En el aspecto practico se encontré6 que el cuestionario piloto no tenia bien
definidas las respuestas 11 y 16 creando confusion, por lo cual se modificaron

dichas preguntas.

En la pregunta 11 se le aumento la opcién de “blusa” ya que en el cuestionario

piloto el sexo femenino lo mencionaba o solicitaba.

En la pregunta 16 lo que se hizo fue establecer un calificativo para una mejor
comprension y clasificar para “hombre” o para “mujer” las opciones de dicha

respuesta.

Estas modificaciones se hicieron a manera de que el encuestado tuviera mejores
y mas opciones de respuestas y asi tener una informacion mas amplia y completa
sobre la Influencia de la Publicidad en la Toma de Decisiones del Consumidor.
Estas modificaciones dieron paso a establecer el cuestionario definitivo (Ver
Péagina 63)

7.6. INVESTIGACION DE CAMPO

Dentro de la etapa de investigacion de campo se prosiguio a la
aplicacion del cuestionario definitivo, el cual se aplico a 120 alumnos o
estudiantes en total. Se encuestaron a 90 alumnos de 6°. Y 8°. Semestre de la
Carrera de Administracion de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas
y a 30 alumnos de 6° y 8°. Semestre de la Escuela de Psicologia en 5 dias
normales de clase, para de esta forma obtener la informacion que nos permitiese

aceptar o rechazar la hipétesis.
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CUESTIONARIO DEFINITIVO

Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas-Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo
Investigacion sobre la influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor

Encuesta de Opinion de personas donde la publicidad influye en la toma de decisiones de consumo

Instrucciones: Las siguientes preguntas tienen solamente un uso estadistico. Sirven de apoyo para analizar los datos de la encuesta.
Por ningln motivo Usted serd identificado por sus respuestas.jGracias por su colaboracion !

1. Genero: |:| Femenino |:| Masculino

2. Lugar donde Naciste:

3. ¢ Cudl es su estado civil? |:| Soltero |:| Casado |:| Viudo |:| Divorciado |:| Unién Libre

4. Edad actual afios

5. ¢Usted Trabaja? Si |:| No |:|

6. Si trabaja. ¢Qué ingreso mensual tiene?

7. ¢Qué semestre cursas?

8.  ¢Consideras que la publicidad influye en lo que compran los consumidores? SI I:l NO |:|
9. Qué medio de comunicacion utilizas méas frecuentemente.
Por favor enumeralo del 1 al 5 en el orden de tu preferencia

Television
Radio
Periédicos
Revistas
Internet
Otros

10. ¢Consideras que el medio de comunicacion influye en la compra de productos? SI |:| NO |:|

11. ¢Enropa de vestir que es lo que compras mas frecuente? Puedes marcar mas de una prenda.

Playeras |:| Camisas |:| Gorras |:|
Pantalones |:| Jeans |:| Relojes |:| Otros
Calcetines |:| Calcetas |:| Blusas |:|

12.  ¢Recuerdas si influyé la publicidad en alguna ropa de vestir que compraste? Sl |:| NO |:|
13. ¢Recuerdas que prenda fue? 14. ¢ En que medio viste la publicidad?

14. ¢Cudl fue la marca que compraste?

15. ¢En zapatos que estilo es el que compras mas frecuentemente? Puedes marcar mas de un estilo.

Hombre De vestir |:| Botas |:| Tenis |:| Chancletas |:| Zapato-tenis |:| Casual |:|
Mujer  Zapatillas |:| De tacon |:| Plano |:| Botas |:| Sandalias |:| Tenis |:| Huaraches |:|

16. ¢Recuerdas si influy6 la publicidad en algun estilo de zapato que compraste? SI I:l NO |:|
17. ¢Recuerdas que marca de zapatos fueron?

18.  ¢En que medio viste la publicidad?

19. ¢En bebidas que es lo que compras mas frecuentemente? Puedes marcar mas de una opcion.
Agua embotellada |:| Refresco |:| Alcohélicas |:| Hidratantes |:|

20. ¢Recuerdas si influyé la publicidad en alguna de bebida que compraste? S |:| NO |:|
21. ¢Recuerdas que bebida fue? 23. ¢En que medio viste la publicidad?

24. ¢Cudl fue la marca que compraste? Fecha,
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8. ANALISIS DE DATOS

Con la finalidad de darle un proceso sistematico y metédico a los datos para llegar
a obtener resultados, el procedimiento de datos se realizd6 empleando una
estadistica aplicada a través de un andlisis de la informacion resultante de las
encuestas de opinién aplicadas, mediante el vaciado de las respuestas obtenidas
por los usuarios a un formato electrénico establecido en un programa para base
de datos denominado Excel de la empresa Microsoft y una computadora Lap Top
marca Hewlet Packard modelo Omnibook XE3; prosiguiendo asi a evaluar de
manera general e independiente las respuestas de cada una de las preguntas,
agrupando estas por criterios homogéneos con la finalidad de simplificar la
informacién y hacerla comprensible. Asi mismo, se realiz6 una determinacion de
frecuencias y porcentual de cada una de las respuestas a cada pregunta, lo cual
permitié tener un panorama mas claro de la opiniéon y al mismo tiempo tener mas

precision en las conclusiones y recomendaciones.

De la encuesta aplicada a los 120 alumnos de la Facultad de Administracion la
Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas y asi como de la Escuela de
Psicologia de la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, donde se
obtuvieron los siguientes resultados por respuesta sin considerar una distincion
entre ambas Dependencias, teniendo como base lo establecido en el cuestionario

definitivo:

Pregunta 1. Género:

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Femenino 83 69 %
Masculino 37 31 %
TOTAL 120 100 %
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Pregunta 2. Lugar donde nacio:

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Estado 95 79 %
Fuera 25 21 %
TOTAL 120 100 %
Pregunta 3. ¢ Cual es su estado civil?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Soltero 102 85 %
Casado 16 13 %
Unioén Libre 2 2%
TOTAL 120 100 %
Pregunta 4. Edad actual

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
De 20 a 24 afios 111 93 %

De 25 a 27 afios 5 4%
De 28 a 30 afios 4 3%
TOTAL 120 100 %
Pregunta 5. ¢ Usted trabaja?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

Si 39 33 %
No 81 68 %
TOTAL 120 100 %
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Pregunta 6. Si trabaja ¢ Qué ingreso mensual tiene?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
De 0 a 2,000.00 12 39 %
De 2,000.01 a 4,000.00 12 39 %
Mas de 4,000.01 7 23 %
TOTAL 31 100 %

Nota: Los 89 encuestados restantes no reportaron recibir ingreso mensual.

Pregunta 7. ¢ Qué semestre cursas?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
6to. Semestre 70 58 %
8vo. Semestre 50 42 %
TOTAL 120 100 %

Pregunta 8. ¢ Consideras que la publicidad influye en lo que compran los

Consumidores?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 120 100 %
No 0 0%
TOTAL 120 100 %
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Pregunta 9. ¢ Qué medio de comunicacion utilizas mas frecuente?

TIPO DE RESPUESTA | CANTIDAD NIVEL DE PREFERENCIA | PORCENTAJE
Television 92 ler. 74 %
Radio 3er. 7 %
Periodicos 4t0. 3 %
Revistas 5to. 2 %
Internet 15 2do. 12 %
Otros 2 6to. 2 %
TOTAL 125 100 %

Nota: Suman 125 debido a que los encuestados sefialaron como medio mas

utilizado a dos tipos de medio. Ejemplo Television y Radio ambos como uno.

Pregunta 10. ¢ Consideras que el medio de comunicacion influye en la compra de

productos?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 120 100 %
No 0 0%
TOTAL 120 100 %
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Pregunta 11. ¢ En que ropa de vestir que es lo que compras mas frecuente?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Playeras 40 13 %
Pantalones 46 15 %
Camisas 18 6 %
Jeans 71 24 %
Blusas 72 24 %
Zapatos 9 3%
Otros 42 14 %
TOTAL 298 100 %

Nota: Las cantidades corresponden a la preferencia de ropa de vestir donde se

Eligio mas de una preferencia por encuestado.

Pregunta 12. ¢ Recuerdas si influyo la publicidad en alguna ropa de vestir que

compraste?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 81 68 %
No 39 33 %
TOTAL 120 100 %
Emerson Barajas Chavez FCCA-UMSNH




Influencia de la publicidad en la toma de decisiones del consumidor 75
Pregunta 13. ¢ Recuerdas que prenda fue?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Tenis 3 4%
Zapatos 4 5%
Jeans 14 16 %
Camisa 3 4%
Playera 7 8 %
Blusa 20 24 %
Ropa interior 4 5%
Short 4 %
Pantalon 17 20 %
Otros 10 12 %
TOTAL 85 100 %
Nota: Los 35 encuestados restantes no recordaron la prenda.

Pregunta 14. ¢ En que medio viste la publicidad?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Revista 21 24 %
Poéster 4 5%
Television 49 56 %
Otros 13 15 %
TOTAL 87 100 %
Nota: Los 33 encuestados restantes no reportaron el medio
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Pregunta 15. ¢ Cual fue la marca que compraste?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Niké 4 6 %
Zara 6 8 %
Oggi jeans 5 7%
Goga 3 4%
Tommy 6 8 %
llusion 4 6 %
Levi's 8 11 %
Andrea 3 4%
Otros 33 46 %
TOTAL 72 100 %

Nota: Los 55 encuestados restantes no recordaron la marca.

Pregunta 16. ¢ En zapatos que estilo es el que compras mas frecuente?

HOMBRE

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
De vestir 15 21 %
Botas 8 11 %
Tenis 24 34 %
Chancletas 2 3%
Zapato-tenis 8 11 %
Casual 13 19 %
TOTAL 70 100 %
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MUJER
TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Zapatilla 27 9%
De tacon 46 16 %
Plano 40 14 %
Botas 23 8 %
Sandalias 25 9%
Tenis 39 14 %
Huaraches 17 6 %
TOTAL 217 75%
TOTAL HOMBRE Y MUJER 287 100%

Nota: Los cantidades corresponden a la preferencia del calzado tanto en hombres

como mujeres, sefialando mas de un estilo de zapato por encuestado.

Pregunta 17. ¢ Recuerdas si influyo la publicidad en algun estilo de zapato que

compraste?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 79 66%
No 41 34%
TOTAL 120 100%
Pregunta 18. ¢ Recuerdas que marca de zapatos fueron?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Andrea 36 45%
Nikeé 7 9%
Capa de ozono 4 5%
Converse 4 5%
Flexi 4 5%
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Puma 5 6%
Otros 20 25%
TOTAL 80 100%
Nota: Los 40 encuestados restantes no recordaron la marca

Pregunta 19. ¢ En que medio viste la publicidad?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Television 46 54%
Internet 4%
Departamental 3 4%
Catalogo 2%
Revista 31 36%
TOTAL 85 100%

Nota: Los 35 encuestados restantes no recordaron el medio publicitario.

Pregunta 20. ¢ En bebidas que es lo que compras mas frecuentemente?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Agua embotellada 67 45%
Refresco 42 28%
Alcohdlicas 16 11%
Hidratantes 24 16%
TOTAL 149 100%

Nota: Los porcentajes corresponden a la preferencia del calzado tanto en hombres

como mujeres, sefialando mas de un estilo de zapato por encuestado.
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Pregunta 21. ¢ Recuerdas si influy6 la publicidad en alguna bebida que

compraste?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD POCENTAJE
Si 81 68%

No 39 33%
TOTAL 120 100%
Pregunta 22. ¢ Recuerdas que bebida fue?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Agua embotellada 39 44%
Refresco 28 31%
Alcoholicas 6 7%
Hidratantes 16 18%
TOTAL 89 100%

Nota: Los 31 encuestados restantes no recordaron la bebida comprada.

Pregunta 23. ¢ En que medio viste la publicidad?

TIPO DE PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
Television 78 89%
Carteles 4 5%
Muestra 1 1%
Internet 1 1%
Radio 2 2%
Revista 2 2%
TOTAL 88 100%

Nota: Los 32 encuestados restantes no recordaron el medio publicitario.
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Pregunta 24. ¢ Cual fue la marca que compraste?

TIPO DE RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Bonafont 23 25%
Gatorade 12 12%
Coca-cola 21 23%
Coca zero 3 3%
Levite 3 3%

Ciel 6 7%
Santorini 6 7%
Otros 18 21%
TOTAL 92 100%

Nota: Los 28 encuestados restantes no recordaron la marca de la bebida

comprada.
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9. RESULTADOS

e En lo que respecta al género de los encuestados se puede observar
que el 69 % de la participacion fue femenina, mientras que la

participacion masculina fue de un 31 % en la informacion procesada.

e De acuerdo al lugar de origen de los encuestados, un 79 % es del

Estado de Michoacan y un 21 % es fuera del Estado.

e En relacion al estado civil de los encuestados el 85 % son solteros, el

13 % son casados y un 2 % tienen union libre.

e Relativo a la edad actual de los encuestados el 93 % tienen de 20 a
24 afios, el 4 % tienen de 25 a 27 afios y un 3 % tienen de 28 a 30

anos de edad.

e En cuanto a si se encuentran laborando alumnos encuestados, el

33% respondio que si trabajan y un 67 % no trabajan.

e En lo que respecta al ingreso mensual, el 39 % tienen de 0 a $2,000
pesos, un 39 % de $2,000.01 a $4,000 y por ultimo un 23 % perciben
mas de $4,000.01.

e Respecto al semestre que cursan, un 58 % estdn en el sexto

semestre, mientras que el 42 % cursan el octavo semestre.

e Relacionado a la frecuencia con que los encuestados consideran que
la publicidad si influye en lo que compran los consumidores, el 100 %

opina que si influye.
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e En cuanto al medio de comunicacion que utilizan mas
frecuentemente el 74 % opindé que es la television, un 12 % el
internet; el 7 % la radio; periddicos el 3 %; revistas el 2 %, y el 2 %

opinaron que otros.

e Relacionado a si el medio de comunicacién influye en la compra de

productos, el 100 % opind que si existe influencia.

e Por lo que respecta al tipo de ropa de vestir que compran con mas
frecuencia establecieron, que un 24 % son jeans; un 24 % son
blusas, 15 % pantalones, 13 % son playeras; 6% camisas, el 3 %

zapatos y un 14 % establecieron que otro tipo de ropa de vestir.

e En cuanto a que si la publicidad influy6é en la compra que realiz6 con
relacion a la ropa de vestir, el 68 % opino que si influyé mientras el

33 % opind que no existio influencia.

e Respecto a la prenda que fue adquirida, predominé la compra de
blusas con 24 %; pantalones con el 20 %; jeans el 16 %; playeras un
8 %; con 5 % zapatos al igual que la ropa interior, con el 4 % short,

tenis y camisas y por ultimo un 24 % estableci6 diversas prendas.

e En lo que respecta al medio en que vio la publicidad que influencié la
compra el 56 % opina que fue en la television; el 24 % lo vio en las
revistas, un 5% en posters, y un 15 % opind que en otros medios de

comunicacion.

e Acorde a como recuerdan que marca fue la que compraron: el 11%
Levi's; un 8% Zara; 8% Tommy Hilfiger; el 7% Oggi jeans, un 6% fue

Niké; un 6% llusion; 4% Goga; 4% Andrea y el 46% diversas marcas.
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¢ Relacionado a como es el tipo de calzado que compra el hombre el
34 % prefiere tenis; un 21 % de vestir, el 19 % compra casual; bota

el 11 % al igual que el zapato-tenis y el 3% prefiere chancletas.

e Relativo al tipo de calzado que adquiera la mujer el 21 % prefiere de
tacon; 18 % plano; el 18 % tenis; un 12 % zapatillas al igual

sandalias; el 11 % botas y un 8 % huaraches.

e En cuanto si influyé la publicidad en algun estilo de zapato que
adquirieron el 66 % opinaron que si, mientras que el 34 % establecio

que no.

e En lo que respecta a la marca de zapatos que compraron el 45 %
fue Andrea; un 9 % Niké; 6 % Puma; el 5 % Capa de ozono; un 5%
Converse, el 5 % Flexi mientras que un 25 % consideran diversas

marcas.

e Respecto al medio de comunicacion en que vio la publicidad el 54 %
opin6 que fue en televisidn; un 36 % en revistas; el 4 % internet; en

tiendas departamentales el 4 % y el 2 % opind que por catalogo.

e Relacionado con las bebidas que compran mas frecuente el 45 %
opin6é agua embotellada; el 28% refresco; 16% hidratantes y un 11%

alcohdlicas.

e El 68% opind que si influyo la publicidad en la compra de alguna
bebida, mientras que un 33% no considerd la influencia de la

publicidad.
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e Por lo que respecta a recordar la bebida que compro6 fue: el 44%
agua embotellada; un 31 % refresco, el 7 % alcohdlicas y el 18 %

hidratantes.

e En cuanto al medio de publicidad en que vio la publicidad que influyo
en su compra, opin6é que fue un 89% en television; el 5 % carteles;

un 2% lo escuch6 en laradio y 1 % en internet y muestras.

e Y respecto a la marca de la bebida fue, el 25 % la marca Bonafont; el
23% Coca Cola; un 12 % Gatorade; un 3% Coca zero y Levite; un

7% Ciel y Santorini y un 21% establecieron diversas marcas.

Pregunta 1. Participacién en la encuesta de
opinién por género

O FEMENINO
E MASCULINO

69%

Gréfica 1. Frecuencia de género
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12% 2%

Pregunta 9. Medio de comunicacién mas
frecuente

oTv

m RADIO

O PERIODICOS
OREVISTAS
mINTERNET

mOTROS

Grafica 2. Medios de comunicacién que utilizan mas frecuente

frecuente
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Pregunta 1l. En ropa de vestir que es lo mas
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Grafica 3. Frecuencia de ropa de vestir que adquieren con mayor frecuencia

Pregunta 12. Influyo la publicidad en alguna
ropa de vestir
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Grafica 4. Influencia de la publicidad en el estilo de ropa de vestir
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mPANTALON
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Pregunta 13. Que prenda fue
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Gréfica 5. Estilo de la prenda recordada

Pregunta 14. Medio de publicidad

15% 24%
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mPOSTER
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Grafica 6. Medio de publicidad en que se vio la prenda

Pregunta 15. Marca que compraste

ONIKE

6% 8% B ZARA

OOGGI JEANS
OGOGA
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mILUSION
mLEVIS
OANDREA
mOTROS

4% 11%

Gréfica 7. Marca que compro el cliente
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Pregunta 16. Tipo de calzado que compra el
hombre
19% 21%
mDE VESTIR
11% mBOTAS
OTENIS
11% | g CHANCLETAS
3%
W ZAPATO-TENIS
34% mCASUAL
Gréfica 8. Calzado que compra el hombre
Pregunta 16. Tipo de calzado que compra la
mujer
8% 12% mZAPATILLAS
m DE TACON
21%  IgpLANO
CBOTAS
m SANDALIAS
mTENIS
11% 18% mHUARACHES
Grafica 9. Calzado que compra la mujer
Pregunta 17. Influyo la publicidad en algun
estilo de zapato
oSl
mNO
Gréfica 10. Influencia de en el estilo de zapato
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Pregunta 18. Marca de zapatos
o mANDREA
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0
5% 5oy 9% mOTROS
Gréfica 11. Marca adquirida por el consumidor
Pregunta 19. Medio de publicidad
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mINTERNET
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Gréfica 12. Medio de publicidad en que vio la marca
Pregunta 20. Tipo de bebidas mas frecuentes
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mREFRESCO
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Gréfica 13. Bebidas que consumen mas frecuentes
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Pregunta 21. Influyo la publicidad en alguna
bebida
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Gréfica 14. Influencia de la publicidad en bebidas
Pregunta 22. Recuerdas la bebida
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Grafica 15. Tipo de bebida
Pregunta 23. Medio de publicidad
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m CARTELES
OMUESTRA
OINTERNET
mRADIO
mREVISTA
89%
Gréfica 16. Medio de publicidad vista
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Pregunta 24. Marca que compraste
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Gréfica 17. Marca adquirida de bebidas
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CONCLUSIONES

Finalmente después de haber obtenido la informacion estadistica, a través de los
resultados que arrojaron las opiniones vertidas en las encuestas realizadas a los
120 alumnos de la Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo,
especificamente de los alumnos de la Facultad de Contaduria y Ciencias
Administrativas como también de los alumnos de la Escuela de Psicologia, se
concluye que la hipotesis planteada es verdadera y trascendental, debido que al
conocer la opinion de los consumidores se denota que la publicidad asi como los
medios de comunicacion si tienen influencia en la toma de decisiones para la
adquisicion o compra de determinados productos, asi como de ciertos tipos de

marcas en articulos como: ropa de vestir, zapatos y bebidas entre otras.

Por otra parte, se concluye que los encuestados de ambos sexos el rango
promedio de edad esta entre los 20 y 24 afios, reconociendo en sus opiniones que
la television es el mas utilizado, asi como mejor medio de comunicacion e
influencia en la toma de decisiones para la adquisicion tanto de prendas de vestir

como de calzado.

Se concluye que toda la poblacion encuestada reconocid que los medios de
comunicacion en que observo y escuchd la publicidad en general si influyeron para
la adquisicion de pantalones, blusas y jeans predominando las marcas de Levi's,
Tommy Hilfiger y Zara principalmente. Recordando las marcas de preferencias
para los principales articulos que adquirieron demostrando con ello, que la
publicidad realizé su funciones principales de recordar y persuadir a comprar los
productos de sus patrocinadores al menos en lo relacionado a esta encuesta de

opinion.

En cuanto al calzado se concluye que el hombre posee preferencias marcadas
hacia el tenis, el zapato de vestir y casual; mientras que las mujeres presentaron

una preferencia por el zapato de tacén y plano, asi como por los tenis; ambos
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Sexos en un porcentaje mayo opinaron que sin influyé la publicidad en el momento
de su adquisicion, sobresaliendo de manera notoria la marca Andrea en el gusto

de las género femenino.

Finalmente, con relacién a las bebidas se concluye que reconocieron que el medio
en que observaron la publicidad si influyé en su compra, destacando nuevamente
la television compartiendo posiciones de porcentaje con las revistas. Mostrando en
primer término una preferencia hacia las aguas embotelladas y en segundo lugar
hacia los refrescos, lo cual refleja un impacto efectivo la accién de la publicidad, en
virtud de que los encuestados recordaron las marcas de los productos que
adquirieron como fue los casos de Bonafont en aguas embotelladas y el refresco

Coca Cola entre otros.

Asimismo, se concluye que el tener conocimiento de la opinion de los
consumidores, sirve para emplear mas satisfactoriamente los recursos con lo que

cuenta las empresas de acuerdo a las necesidades del cliente.

El contar con herramientas Mercadologicas permite lograr un aumento de la
satisfaccion y expectativa del cliente. Asi como ir mejorando continuamente los
productos que ofrecen las distintas empresas. Esto debido a que muchas
empresas 0 marcas de productos piensan que estan realizando correctamente sus
campafas de publicidad, cuando muchas empresas o marcas demuestran todo lo

contrario al menos en este caso, como se puede ver en la gréfica No.24.
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RECOMENDACIONES

En términos generales cada empresa debe de verificar sus campafas publicitarias
con los productos que ofrece, lo cual hace necesario que se recomiende lo

siguiente:

Es un hecho que la publicidad en todos los medios de comunicacion es muy
importante para las empresas y sus productos, asi llega a los consumidores a
través de comerciales, spots y anuncios en los diferentes medios de comunicacion
y los mas importantes, que dia con dia dejan de ser mas que una simple
informacion de las caracteristicas del producto, ya que se convierte en todo un
arte en el cual la creatividad, originalidad y conocimiento de las necesidades,
aspiraciones y psicologia del consumidor es determinante para obtener el éxito de
toda campafia publicitaria y generar un eficaz impacto y percepcién de los

consumidores.

La publicidad de los productos deben ser inteligentes, colectiva y facilmente
dirigible para captar la atencion de los consumidores. Por lo cual, es necesario
seguir investigando el comportamiento del consumidor, con la finalidad de

identificar los factores trascendentales que intervienen en los consumidores.

Reconocer la importancia de la percepcion que tiene el cliente acerca de los
productos y sus campafas publicitarias. Asimismo, que las empresas establezcan
periodos de estudios mas frecuentes, con la finalidad de comparar sus productos
referentes a los de la competencia. Revisando sus campafas publicitarias y

cerciorarse de que sus marcas estén en la mente del consumidor.

Finalmente, escuchar las opiniones del consumidor para lograr proporcionar un
mejor producto y/o servicio que solucione realmente los problemas o necesidades

del cliente.
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